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RESUMEN 
 
El desarrollo de la tesis se trató sobre la propuesta de franquicia de la heladería el 
Chalán S.A., con el fin de determinar si la utilización de ésta incide en el crecimiento 
empresarial del franquiciado y si es rentable. En esta investigación se planteó como objetivo 
proponer un modelo de franquicia en la heladería El Chalán S.A., que contribuya en la 
mejora del crecimiento empresarial y competitividad además se establecieron estrategias que 
generaron ventajas competitivas y permitieron mejorar la satisfacción del cliente y realizar 
un estudio de factibilidad a través de indicadores financieros que permitieron determinar si 
la propuesta es viable. 
En cuanto a la estructura de la tesis, abarcó desde el planteamiento del problema, 
marco teórico, bases teóricas, hipótesis, variables, marco metodológico, resultados, 
contrastación de hipótesis, terminando con las conclusiones y recomendaciones, respaldada 
por una amplia fuente de información de diferentes especialistas, quienes con sus aportes 
ayudaron a clarificar la problemática en referencia, demostrando que la utilización de la 
franquicia es rentable para el franquiciado.  
A través de las entrevistas a los dueños se observaron diferentes aspectos que 
implican que el negocio es franquiciable. En primera instancia hay disponibilidad por parte 
de los dueños para poder aplicar el modelo de franquicia a su negocio. En segundo lugar, las 
razones para su implementación son las adecuadas, pues éstas son de expansión y 
crecimiento, así como fortalecimiento para la marca. 
Al concluir la tesis, en este proyecto se obtuvo un valor actual neto de 1 099 696,38 
y una tasa interna de retorno de 17,68%, por lo que se considera como un negocio rentable, 
además posee un índice de liquidez de 13,10% y rentabilidad de 0.19%, cifras que son 
atractivos para que cualquier empresario decida invertir. 
 
Palabras Claves: 
Propuesta de franquicia, Crecimiento empresarial, competitividad, estudio de factibilidad. 
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ABSTRAC 
 
 The development of the thesis was about the proposed franchise of the ice cream 
parlor the Chalán S.A., in order to determine if the use of this affects the business growth of 
the franchisee and if it is profitable. In this research, the objective was to propose a franchise 
model in the El Chalán SA ice cream parlor, which contributes to the improvement of 
business growth and competitiveness. Strategies were also established to generate 
competitive advantages and improve customer satisfaction and conduct a feasibility study 
through financial indicators that allowed to determine if the proposal is viable. 
Regarding to the structure of the thesis, it ranged from the problem statement, 
theoretical framework, theoretical bases, hypotheses, variables, methodological framework, 
results, hypothesis testing, ending with the conclusions and recommendations, supported by 
a broad source of information from different specialists, whose contributions helped to 
clarify the problem in reference, demonstrating that the use of the franchise is profitable for 
the franchisee. 
Through the interviews with the owners, different aspects were observed that imply 
that the business can be franchised. In the first instance, there is availability by the owners 
to apply the franchise model to their business. Secondly, the reasons for its implementation 
are adequate, since these is expansion and growth, as well as strengthening for the brand. 
When concluding this thesis, the project obtained a net current value of 1099 696.38 
and an internal rate of return of 17.68%, therefore it is considered a profitable business, in 
addition it has the liquidity index of 13,10% and the profitability of 0.19%, figures that are 
attractive for any entrepreneur who decides to invest. 
 
Keywords: 
Franchise proposal, business growth, competitiveness, feasibility study. 
7 
 
ÍNDICE 
DEDICATORIA _________________________________________________________ iii 
AGRADECIMIENTO ____________________________________________________ iv 
RESUMEN ______________________________________________________________ v 
ABSTRAC _____________________________________________________________ vi 
INTRODUCCIÓN _______________________________________________________ 12 
CAPITULO I: ASPECTOS DE LA PROBLEMÁTICA _______________________ 13 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ___________________________________ 13 
1.2. FORMULACIÓN DE PROBLEMA ______________________________________ 14 
1.3. OBJETO DE ESTUDIO _______________________________________________ 14 
1.4. JUSTIFICACIÓN, IMPORTANCIA Y BENEFICIARIOS DE LA 
INVESTIGACIÓN _______________________________________________________ 14 
1.4.1 Justificación ________________________________________________________ 14 
1.4.2 Importancia ________________________________________________________ 15 
1.4.3  Beneficiarios _______________________________________________________ 16 
1.5. OBJETIVOS ________________________________________________________ 17 
1.5.1 Objetivo General ____________________________________________________ 17 
1.5.2 Objetivos Específicos ________________________________________________ 17 
CAPITULO II: REVISIÓN DE LA LITERATURA __________________________ 18 
2. MARCO TEÓRICO ____________________________________________________ 18 
2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA ____________________________________ 18 
2.2 BASES TEÓRICAS ___________________________________________________ 21 
2.2.1 LA FRANQUICIA __________________________________________________ 21 
2.2.1.1 Términos relacionados con la franquicia ________________________________ 21 
2.2.1.1.1 Tipos de las franquicias. ___________________________________________ 24 
2.2.1.1.2 Know how ______________________________________________________ 25 
2.2.1.1.3 Asistencia técnica permanente_______________________________________ 25 
2.2.1.1.4 Contraprestaciones________________________________________________ 25 
2.2.1.1.5 Manuales de operación ____________________________________________ 26 
2.2.1.1.6 Circular de oferta de franquicia (COF) ________________________________ 26 
2.2.1.1.7 Contrato de franquicia _____________________________________________ 27 
2.2.1.1.8 Territorio _______________________________________________________ 27 
2.2.1.1.9 Tropicalización __________________________________________________ 27 
2.2.1.1.10 Royalty o Regalía _______________________________________________ 28 
2.2.2 COMPETITIVIDAD _________________________________________________ 28 
8 
 
2.2.2.1 Fundamentos de competitividad _______________________________________ 29 
2.2.2.2 Estrategias competitivas _____________________________________________ 29 
2.2.2.3 Beneficios de ser competitivo ________________________________________ 30 
2.2.3  RENTABILIDAD __________________________________________________ 31 
2.2.3.1 Rentabilidad en el análisis contable ____________________________________ 31 
2.2.3.2 La rentabilidad económica.___________________________________________ 31 
2.2.3.3 La rentabilidad financiera. ___________________________________________ 32 
2.2.3.4 Indicadores para medir la rentabilidad de la empresa ______________________ 32 
2.2.3.5 Indicadores para medir el rendimiento de la inversión _____________________ 34 
2.2.3.5.1 Índice de endeudamiento.- __________________________________________ 34 
2.2.3.5.2 Apalancamiento financiero.- ________________________________________ 34 
2.2.4  CRECIMIENTO EMPRESARIAL _____________________________________ 35 
2.3 HIPOTESIS _________________________________________________________ 35 
2.3.1 Hipótesis General ___________________________________________________ 35 
2.3.2 Hipótesis Específicas _________________________________________________ 35 
2.4 VARIABLES ________________________________________________________ 35 
2.4.1 Definición Conceptual ________________________________________________ 35 
2.4.1.1 Franquicia ________________________________________________________ 35 
2.4.1.2 Competitividad ____________________________________________________ 36 
2.4.1.3 Crecimiento Empresarial ____________________________________________ 36 
2.4.1.4 Operacionalización de las variables ____________________________________ 37 
CAPITULO III: MARCO METODOLÓGICO ______________________________ 39 
3.1 ENFOQUE __________________________________________________________ 39 
3.2 DISEÑO ____________________________________________________________ 39 
3.3 TIPO _______________________________________________________________ 39 
3.4 NIVEL _____________________________________________________________ 39 
3.5 MÉTODOS __________________________________________________________ 40 
3.6 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS ________________________________________ 40 
3.6.1 De muestreo ________________________________________________________ 40 
3.6.2 Técnicas e instrumentos de recolección de datos ___________________________ 40 
3.6.2.1   Técnicas   estadísticas   para   procesar   y   analizar   la información: ________ 40 
3.7 POBLACIÓN Y MUESTRA ____________________________________________ 41 
CAPITULO IV RESULTADOS ___________________________________________ 43 
4.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA _____________________________________ 43 
4.2 PRUEBA DE HIPÓTESIS ______________________________________________ 56 
4.2.1 HIPÓTESIS GENERAL ______________________________________________ 57 
Pruebas de CHI-cuadrado __________________________________________________ 58 
9 
 
CAPITULO V RESULTADOS Y DISCUSIÓN ______________________________ 60 
5.1 ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA _____________________________ 61 
5.1.1 PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO ____________________________________ 61 
5.1.2 Plan de Marketing ___________________________________________________ 68 
5.2. PASOS PARA FRANQUICIAR _________________________________________ 70 
5.3 ESTRATEGIAS CLAVE PARA INICIAR LA COMERCIALIZACIÓN DE TU 
FRANQUICIA: _________________________________________________________ 74 
5.4 MANUAL OPERATIVO DE FRANQUICIAS ______________________________ 75 
5.5 CASO PRÁCTICO PROPUESTA DE FRANQUICIA ________________________ 78 
5.6 Planteamiento Económico y Financiero ____________________________________ 83 
CONCLUSIONES _____________________________________________________ 101 
RECOMENDACIONES ________________________________________________ 102 
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS _____________________________________ 103 
ANEXOS _____________________________________________________________ 107 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
10 
 
ÍNDICE DE TABLAS 
Tabla 1: ¿Conoce usted el significado de Franquicia? ........................................................ 43 
Tabla 2: ¿Qué tan importante considera usted la conformación de una franquicia para las 
empresas?............................................................................................................................. 43 
Tabla 3: ¿Cree que existe apoyo por parte de las empresas franquiciadoras? ..................... 44 
Tabla 4: ¿Cada que tiempo, considera usted, se debería capacitar a los trabajadores? ....... 45 
Tabla 5: A través de porcentajes, señale el beneficio que tendría si la empresa capacitara a 
sus trabajadores ................................................................................................................... 46 
Tabla 6: ¿Considera que con la aplicación de una franquicia se omitirán mayores errores y 
costos? ................................................................................................................................. 46 
Tabla 7: ¿Cree que para la mejor competitividad se tiene que brindar un producto con valor 
agregado? ............................................................................................................................. 47 
Tabla 8: ¿Qué tan importante considera la calidad de los productos en las franquicias?.... 48 
Tabla 9: ¿Considera que la ubicación del establecimiento genera mayor competitividad en 
un negocio? .......................................................................................................................... 48 
Tabla 10: ¿Considera que es mejor opción comprar una franquicia a realizar un negocio 
propio? ................................................................................................................................. 49 
Tabla 11: ¿Cree usted que se la inversión en una franquicia se recupera en menor tiempo que 
un negocio propio? .............................................................................................................. 50 
Tabla 12: ¿Con qué frecuencia sale a tomar un helado? ..................................................... 50 
Tabla 13: ¿Le gusta degustar nuevas clases de helado? ...................................................... 51 
Tabla 14: ¿Qué  marcas de helados sueles consumir? ......................................................... 52 
Tabla 15: ¿En qué presentación prefiere el helado? ............................................................ 52 
Tabla 16: ¿Conoce la heladería El Chalan? ......................................................................... 53 
Tabla 17: ¿Ha consumido en dicha heladería? .................................................................... 54 
Tabla 18: ¿Considera accesible los precios que ofrece El Chalan? ..................................... 54 
Tabla 19: ¿Le gustaría una heladería El Chalan esté cerca de sus centros de estudios o cerca 
de casa? ................................................................................................................................ 55 
Tabla 20: Contingencias ...................................................................................................... 59 
Tabla 21: Manual Operativo de Franquicias ....................................................................... 75 
Tabla 22: MATRIZ DE CONSISTENCIA 1  ................................................................... 108 
Tabla 23: MATRIZ DE CONSISTENCIA 2 .................................................................... 109 
 
 
 
 
 
11 
 
ÍNDICE DE GRÁFICOS 
Gráfica 1: ¿Conoce usted el significado de Franquicia? ..................................................... 43 
Gráfica 2: ¿Qué tan importante considera usted la conformación de una franquicia para las 
empresas?............................................................................................................................. 44 
Gráfica 3: ¿Cree que existe apoyo por parte de las empresas franquiciadoras? .................. 45 
Gráfica 4: ¿Cada que tiempo, considera usted, se debería capacitar a los trabajadores? .... 45 
Gráfica 5: A través de porcentajes, señale el beneficio que tendría si la empresa capacitara a 
sus trabajadores ................................................................................................................... 46 
Gráfica 6: ¿Considera que con la aplicación de una franquicia se omitirán mayores errores y 
costos? ................................................................................................................................. 46 
Gráfica 7: ¿Cree que para la mejor competitividad se tiene que brindar un producto con valor 
agregado? ............................................................................................................................. 47 
Gráfica 8: ¿Qué tan importante considera la calidad de los productos en las franquicias? . 48 
Gráfica 9: ¿Considera que la ubicación del establecimiento genera mayor competitividad en 
un negocio? .......................................................................................................................... 48 
Gráfica 10: ¿Considera que es mejor opción comprar una franquicia a realizar un negocio 
propio? ................................................................................................................................. 49 
Gráfica 11: ¿Cree usted que se la inversión en una franquicia se recupera en menor tiempo 
que un negocio propio?........................................................................................................ 50 
Gráfica 12: ¿Con qué frecuencia sale a tomar un helado? .................................................. 51 
Gráfica 13: ¿Le gusta degustar nuevas clases de helado? ................................................... 51 
Gráfica 14: ¿Qué  marcas de helados sueles consumir? ...................................................... 52 
Gráfica 15: ¿En qué presentación prefiere el helado? ......................................................... 53 
Gráfica 16: ¿Conoce la heladería El Chalan? ...................................................................... 53 
Gráfica 17: ¿Ha consumido en dicha heladería? ................................................................. 54 
Gráfica 18: ¿Considera accesible los precios que ofrece El Chalan? .................................. 55 
Gráfica 19: ¿Le gustaría una heladería El Chalan esté cerca de sus centros de estudios o cerca 
de casa? ................................................................................................................................ 55 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 
 
INTRODUCCIÓN 
 
Las franquicias en el Perú están tomando gran importancia, cada día son más las 
empresas que confían en esta opción para expandirse o nuevos inversionistas que toman esta 
oportunidad para iniciar un proyecto. Es necesario potenciar la expansión empresarial 
mediante un formato o modelo de negocio exitoso, que permita al empresario emprendedor 
generar utilidades y valor a su empresa con el menor riesgo posible y con la finalidad de 
asegurarle un mayor horizonte de vida y la posibilidad de llevarlo a mercados 
Internacionales.  
 
En los últimos tres años, este sector ha crecido a una tasa anual del 20%, en el 2018 
aumentará al 25% respecto al año pasado facturando $2.400 millones, expansión que seguirá 
avanzado con nueva Ley de Exportación de Servicios, norma que impulsará el rubro de 
franquicias. 
 
La Ley de Exportación de Servicios fue suscrita en agosto del 2017. Con ella, las 
empresas de los sectores servicios y turismo podrán internacionalizarse y ser exoneradas del 
pago del IGV cuando facturen al exterior. Esta norma, crearía 300 mil puestos directos de 
trabajo y 900 mil indirectos. 
 
El 53% del sector pertenece al negocio de gastronomía y el 47% restante se divide 
entre rubros como, por ejemplo, tiendas de distribución de flores, cadenas de cines, tiendas 
deportivas, etc. Es por eso que esta tesis se centra en la opción de franquicia de una heladería 
conocida en Piura como es el Chalan S.A para expandir, por parte del franquiciante, la 
empresa y generar una oportunidad de negocio para el franquiciante y más puestos de trabajo 
aumentando el crecimiento empresarial. 
 
Debido a esta situación, se realiza el presente trabajo de investigación, que fija a las 
franquicias como una opción de autoempleo dentro de un plan de negocios, que genera 
fuentes de trabajo y necesidades de materia prima; asimismo esta investigación es una fuente 
de información  disponible  para todos aquellos interesados en la adquisición y manejo 
óptimo de una franquicia. 
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CAPITULO I: ASPECTOS DE LA PROBLEMÁTICA 
 
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
Si hay un fenómeno empresarial que destacar en los últimos años, este es sin duda 
la franquicia. Una fórmula de desarrollo que no es nueva, pero cuya popularización real en 
nuestro país se ha producido en los últimos diez años. En este período hemos dado un salto 
cualitativo y cuantitativo sin comparación y en el que, hoy por hoy, no existen límites. 
Muchas de las marcas que hoy nos son habituales, hace diez años no existían y seguramente 
muchas de las que vendrán todavía no las tenemos identificadas. De igual forma, al mismo 
tiempo que se han instalado enseñas internacionales en nuestro país, muchas de nuestras 
marcas se han hecho también internacionales en este espacio de tiempo y otras muchas más 
les seguirán.1 
 
La franquicia vive hoy en todo el mundo una nueva realidad, que tiene que ver con 
el incremento de la competitividad y que exige una creciente necesidad de las empresas en 
establecer una conexión directa de sus marcas, productos y servicios con el cliente final. 
Como consecuencia, muchas de ellas están buscando alternativas que les permitan conocer, 
acompañar y, si es posible, anticipar los comportamientos de sus clientes des intermediando 
los procesos de marketing y distribución. 
 
La apertura de negocios, utilizando marcas y Know How de empresas que operan 
exitosamente, viene incrementándose en el Perú, impulsada por la apertura de la economía 
y el proceso de globalización, promoviendo la inversión nacional y extranjera. Parte de esta 
inversión se realiza a través de franquicias, complementando el boom emprendedor que vive 
nuestro país y que es admirado en el mundo. 
 
Las franquicias se han convertido en los últimos 70 años en el sistema de expansión 
y distribución de bienes y servicios más efectivos a nivel mundial, brindando posibilidades 
de emprendimiento, inversión y generación de empleo. Para este año las cifras son 
conservadoras pero positivas, en cuanto al mercado de franquicias en nuestro país se 
proyecta un crecimiento al menos del 20%. 
Este aumento se debe al boom gastronómico, y a la participación cada vez más 
                                                          
1 Crecer en Franquicia. Eduardo Tormo (2015) 
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activa de sectores como belleza, salud, moda, educación y entretenimiento bajo formato de 
peluquerías, joyería, institutos, gimnasios personalizados, corporaciones educativas, tiendas 
de ropa y servicios en general. 
 
1.2. FORMULACIÓN DE PROBLEMA 
  
1.2.1 Problema General 
 
¿De qué manera la propuesta de la franquicia en la heladería El Chalán S.A., 
contribuirá en la mejora del crecimiento empresarial y competitividad? 
 
1.3. OBJETO DE ESTUDIO 
 
                 Heladería El Chalán S.A 
 
1.4. JUSTIFICACIÓN, IMPORTANCIA Y BENEFICIARIOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 
 
1.4.1 Justificación 
 
La franquicia es un modelo de comercialización que, en mayor o menor grado, se 
ha desarrollado con éxito en gran parte de los países del mundo. El grado de madurez varía 
en cada país, que va desde mercados incipientes hasta un sistema maduro con gran tradición 
y conocimiento en los círculos empresariales y el ciudadano medio, pasando por mercados 
en explosión, siendo un exponente claro del concepto de globalización y afán emprendedor 
de cada individuo.2 
 
El Perú está apostando por el sistema de franquicias como uno de los modelos 
económicos más recurrentes. Este aumento de la importancia por parte de las franquicias 
dentro del modelo económico peruano se ha traducido en un aumento significativo del 
número de emprendedores que se están posicionando dentro del mismo con enseñas con 
recorrido. 
En el 2018 el sector franquicias peruano sigue en plena expansión, consolidando 
una oferta de franquicias locales y extranjeras que las convierten en oportunidades de 
                                                          
2 Tormo & Asociados (2015)  
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inversión para emprendedores inversionistas, convirtiéndose en el negocio del momento. 
 
Durante el año pasado fueron 475 las empresas que franquiciaron su marca, las 
peruanas superaron el número frente a las extranjeras alcanzando un 50,5% (239) a 
diferencia del 49,5% (236). 
 
El sector Gastronómico en el país lidera las franquicias nacionales con 100 marcas 
que representan el 56% del total de franquicias peruanas. Luego tenemos otros sectores 
importantes Servicios Especializados que ha aumentado de 11 a 28 marcas siendo el 13 % 
seguido del sector de estética, belleza y salud. 
 
Asimismo, los siete sectores de franquicias nacionales están divididos en 
subsectores como gastronomía, artesanía, joyería, regalos, estética, belleza, salud, 
indumentaria y accesorios, educación, ferretería y construcción y servicios especializados. 
 
Es por ello que plantearé una propuesta de la franquicia en la heladería el Chalán 
S.A que contribuya a mejorar la competitividad y la rentabilidad, la cuál sea atractiva para 
ambas partes y ajustándolo a la realidad de Piura, planteando expectativas económicas 
razonables con los ratios financieros y proyecciones a 5 años que  permita al nuevo 
franquiciante afrontar los gastos de comercializar de su franquicia, pero, sobre todo, de 
brindar capacitación, soporte y asistencia suficientes al franquiciatario, sin descuidar 
inversiones en mercadotecnia e investigación y desarrollo de productos, servicios y 
proveedores. 
 
1.4.2 Importancia 
 
La importancia de plantear una propuesta de franquicia es debido a que nuestros 
productos son uno de los mejores del mundo la cual la convierte en una alternativa de 
desarrollo económico y competitividad para nuestro país de modo que obliga a un 
compromiso y un trabajo efectivo del Estado, y del empresariado privado. 
 
La necesidad de ofrecer servicios de calidad que garanticen la plena satisfacción de 
los clientes de nuestra ciudad y  turistas que nos visitan o asisten a un establecimiento local 
y aseguren la fidelidad de nuestros clientes, para tal efecto, es importante la estandarización 
16 
 
de nuestras infraestructuras, instalaciones y los equipos que conforman, la misión no es abrir 
heladerías si no globalizar los productos artesanales como un producto de alta calidad, 
alineando a la organización en forma coherente en torno a la misión, visión y los valores, 
compartiendo una estrategia común para alcanzar los objetivos. 
 
Al optar por una franquicia los riesgos se minimizan, ya que se cuenta con el 
respaldo de una marca exitosa, en este caso la heladería El Chalan S.A. la cual lleva más de 
4 décadas con la más alta calidad de sus productos, su cuidadosa preparación y por la 
identificación que siente el cliente hacia esta empresa lo que beneficiará para conseguir 
mejores proveedores e incluso adquirir préstamos con mejores condiciones.  
1.4.3  Beneficiarios 
 
La presente investigación tiene como beneficiarios directos a los inversionistas, 
instituciones públicas o privadas y especialmente todos aquellos que participan en el sector 
gastronómico peruano; ya que, les puede resultar útil para orientar sus decisiones de realizar 
un negocio de heladería. 
 
Como beneficiarios indirectos se puede mencionar: 
 
- A investigadores, puesto que les servirá como antecedente para la realización 
de otros trabajos y tendrán en cuenta una metodología que les garantice el rigor 
científico, de la presente investigación. 
 
- Al autor de la presente investigación, porque va a obtener más conocimientos y 
experiencia tanto en la parte metodológica como en la parte temática, para la 
realización de otros trabajos de investigación; ya que, el rigor científico de la 
parte metodológica servirá para la elaboración de las futuras tesis de Maestría y 
Doctorado. 
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1.5. OBJETIVOS 
 
1.5.1 Objetivo General 
 
 Proponer modelo de franquicia en la heladería El Chalán que contribuya en la mejora 
del crecimiento empresarial y competitividad 
1.5.2 Objetivos Específicos 
 
 Establecer estrategias que generen ventajas competitivas y permitan mejorar la 
satisfacción del cliente.  
 Realizar un estudio de factibilidad a través de indicadores financieros que permitan 
determinar si la propuesta es viable. 
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CAPITULO II: REVISIÓN DE LA LITERATURA 
 
2. MARCO TEÓRICO 
2.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA 
 
2.1.1 Titulo: Factores de éxito en las franquicias: un estudio exploratorio (Aguirre, 
Arenas, Portal y Villanueva 2006) 
El estudio de investigación tiene como objetivo identificar los factores de éxito en 
el sistema de franquicias desde la perspectiva del franquiciador, estos factores deberán 
tomarse en cuenta al momento de la implementación de este formato de negocios y cuya 
adecuada gestión apoyará en la reducción del riesgo de fracaso empresarial. Asimismo, 
pretende establecer pautas para evaluar la factibilidad de franquiciar un negocio 
determinado, orientando los planes de acción en base a los factores identificados, haciendo 
énfasis en aspectos claves del negocio. 
 
Se formuló una secuencia o procedimiento que permitió clasificar y evaluar cada 
factor de éxito propuesto, adicionalmente se han encontrado a partir de encuestas virtuales, 
factores no considerados al inicio de la investigación, los que se han incluido en el presente 
estudio debido a su alta presencia en los resultados del cuestionario aplicado a expertos y 
empresarios en franquicias. Se han considerado aquellos factores calificados como “muy 
importantes” e “importantes”, según escala de evaluación elegida. 
 
La conclusión que llegaron los autores en este trabajo Los tres factores mejor 
calificados en la presente investigación (inmediata y correcta transferencia del know how, 
calidad del producto o servicio y el Plan de Negocios), han sido elegidos por más del 90% 
de los encuestados como importantes o muy importantes, concordante con las respuestas 
dadas por los expertos locales en las entrevistas abiertas.  
 
 
2.1.2 Título: Plan de implementación para una franquicia de comida rápida en la Selva 
Peruana Pucallpa, una ciudad con perspectivas (Basto 2012) 
El proyecto se centra en llevar a la Selva Peruana, específicamente a la ciudad de 
Pucallpa (Capital del departamento de Ucayali), la misma oferta de comida rápida que es 
experimentada en Lima, tanto por jóvenes como por familias; asimismo, busca impulsar el 
desarrollo y cambios en el estilo de vida del poblador pucallpeño y en general, del poblador 
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de la Selva Peruana. Para ello, se describió  la situación actual del mercado de franquicias 
en nuestro país, analizaremos al interno y externo de la organización, e identificaremos 
algunas alternativas de restaurantes de comida rápida que podrían ser instaladas en la ciudad 
de Pucallpa. 
 
Una vez identificada la franquicia que será instalada en Pucallpa, se elaboró el Plan 
Operativo de Marketing, cabe resaltar que muchas de las acciones operativas a realizar se 
encuentran escritas en los manuales y/o procedimientos. Adicionalmente, se describen 
algunos detalles que podrían aplicarse a manera de adaptación al mercado de Pucallpa. 
Posteriormente, el análisis financiero, mostrará las perspectivas positivas que se presentan 
en este tipo de negocios y en un mercado virgen. 
 
Como conclusión se vio los hábitos de consumo en la población de la Selva 
Peruana, que se verán influenciados por la presencia no sólo de los restaurantes de comida 
rápida, sino también por los centros comerciales y centros de ocio. Por ello, será muy 
importante que la marca que ingrese a Pucallpa, llegue al lugar mucho antes que el resto de 
la competencia, porque así el público reconocerá a la marca como impulsora de la 
modernidad 
 
2.1.3 Titulo: Uso de la franquicia como una oportunidad de crecimiento y desarrollo 
empresarial en la ciudad de Trujillo (Vera 2014) 
La metodología usada en esta investigación es el método descriptivo, el cual es 
utilizado para recoger, organizar, resumir, presentar, analizar, generalizar, los resultados de 
las observaciones. Este método implica la recolección y presentación sistemática de datos 
para dar una clara idea de una determinada situación. 
 
No presenta un planteamiento del problema, formulación del problema, 
importancia, justificación, hipótesis  general, hipótesis específicas, variables dependientes, 
variables independientes, metodología, tipo de investigación, procedimientos. Se ha 
implementado planteamiento estratégico de marketing, plan operativo de marketing, análisis 
del mercado potencial y una evaluación financiera para comprobar si el proyecto es viable.  
 
Se realizó para dar a conocer al Sistema Empresarial de Franquicia como una forma 
para propiciar el crecimiento y desarrollo empresarial en la ciudad de Trujillo. Los objetivos 
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se centran en el uso de la Franquicia como una oportunidad para quienes se integren al 
sistema como franquiciados puedan y tengan la certeza que aprovechando la experiencia de 
una empresa con éxito comprobado puedan maximizar su rentabilidad y disminuir el riesgo 
de perder el capital invertido; así como proponer las perspectivas que ofrece la franquicia 
como estrategia empresarial versus un negocio tradicional. 
 
La conclusión que llego el autor fue que las ventajas del Sistema de Negocios de 
Franquicias, sí otorgan una oportunidad de crecimiento y desarrollo empresarial en la ciudad 
de Trujillo, porque no solamente les permite crecer y desarrollarse permanente en el 
mercado, sino que comparado con un negocio de sistema tradicional, el negocio bajo el 
sistema de franquicia logra obtener mejores resultados, conllevando a que los inversionistas 
recuperen su inversión en un corto plazo. 
 
2.1.4 Plan de negocios de una cadena de heladerías con la franquicia Cold Stone en el 
Perú (Belsuzarri, Leigt y Villon 2015) 
 
En esta tesis se muestra un plan de negocios: abrir una cadena de heladerías con la 
franquicia Cold Stone en el Perú y establecerse en el mercado nacional con éxito a largo 
plazo. Vieron en el Perú una excelente plaza llena de oportunidades para el crecimiento 
sostenible y rentable de este negocio: se espera que existan 1.133 heladerías artesanales en 
el mercado peruano para el 2017, lo cual representa un crecimiento del 40% con una 
facturación estimada de US$ 125 millones.  
 
No presenta un planteamiento del problema, formulación del problema, 
importancia, justificación, hipótesis  general, hipótesis específicas, variables dependientes, 
variables independientes, metodología, tipo de investigación, procedimientos. Se ha 
implementado planteamiento estratégico, plan de marketing, plan de operaciones, plan 
financiero, estructura organizacional y plan de gestión del talento y plan de contingencias. 
 
Plan de negocios de una cadena de heladerías con la franquicia Cold Stone en el 
Perú comprende un análisis global, del contexto actual y del micro entorno, así como 
estudios de mercado y planes de marketing, operaciones, gestión del talento y finanzas. 
Asimismo, presenta un Plan de Contingencia. 
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2.2 BASES TEÓRICAS 
 
2.2.1 LA FRANQUICIA  
 
Según Arrigue, Arenas, Portal, & Villanueva (2006) la franquicia es una modalidad 
de distribución y marketing a través de la cual el franquiciador concede a una persona física 
o jurídica – el franquiciado - el derecho a operar con un concepto de negocio, 
comercializando un producto o prestando un servicio bajo el formato de negocio del 
franquiciador y bajo su propia marca. 
 
• Definición de Franquicia Empresarial 
La franquicia desde la perspectiva estratégica se fundamenta en una estrategia 
básica o de desarrollo empresarial y se patentiza en la estrategia complementaria de 
crecimiento intensivo, mediante el desarrollo de mercados por nuevos circuitos de 
distribución. Y desde el punto de vista operativo o de la distribución, la franquicia es un 
sistema de distribución organizacional vertical del tipo contractual. 
 
• Definición Clásica o Tradicional 
El fabricante o distribuidor, titular de la marca, vende sus productos al comerciante 
(su revendedor autorizado), el cual simplemente los revende a un precio más alto. El titular 
de la marca casi siempre autoriza al revendedor a hacer uso de ésta y pueda, así mismo, 
ofrecer algún entrenamiento y algún esquema de publicidad que ayude al revendedor a 
vender más. No exige, por ello, que el revendedor siga un esquema rígido de adaptación en 
la operación de sus propios negocios: el business format. 
• Definición Moderna o Business Format Franchising 
La franquicia es una relación contractual entre el franquiciador y el franquiciado en 
la cual el primero se obliga a mantener un interés continuo en el negocio del segundo, tanto 
en know how como en entrenamiento; el franquiciado opera bajo un nombre comercial 
común, un formato y/o patrón establecido o controlado por el franquiciador y, además, hace 
o hará, de su propio peculio, una sustancial inversión de capital en su negocio. 
 
2.2.1.1 Términos relacionados con la franquicia 
 
a. Franquiciador:  
El franquiciante, también llamado franquiciador, es el dueño de una empresa 
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estandarizada con un éxito comprobado que decide expandirse con los recursos de terceros 
(Gastañaduy Benel 2000). Es un empresario por derecho propio  (Lim & Frazer, 2004) que 
ha desarrollado un concepto de negocio y quiere expandirse mediante el formato de 
franquicia; es decir, es “el creador de la cadena de franquicia” (Diez de Castro & Rondan 
Cataluña, 2004). 
 
Según Vera Pacheco (2014) Las obligaciones del Franquiciador son: 
 
• Disponer de una marca, producto o servicio debidamente registrado e 
introducido en el mercado con éxito probado y que pueda ser fácilmente 
transmisible. 
 
• Saber transmitir a sus franquiciados el know how de la franquicia. 
 
• Estar asesorado permanentemente de los últimos avances, tanto a nivel 
técnico como de marketing. 
 
• Capacidad financiera y solvencia profesional. 
 
• Disponer de tiendas piloto, como mínimo tres, que demuestren la rentabilidad 
de la franquicia al franquiciado. 
 
• Tener el correspondiente manual operativo, que garantice el éxito comercial 
y económico de la transacción. 
 
• Proporcionar exclusividad de zona. 
 
• Que su rentabilidad no dependa exclusivamente de los cánones de adhesión o 
de la venta inicial de maquinaria. 
 
• Que la actividad que desarrolla se sitúe en un mercado de expansión y 
duradero y no esté basado en una demanda temporal o moda pasajera. 
 
• Que su concepto se adapte plenamente a la demanda de un público amplio. 
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• Que garantice a sus franquiciados unos servicios permanentes    de    
seguimiento,    comunicación  interna, investigación, apoyo y marketing. 
 
• Que su contrato respete el equilibrio entre las partes y defina claramente las 
reglas de juego. 
 
• Y, por último, que asuma en todos los terrenos un compromiso total con sus 
franquiciados. 
 
b. Franquiciado:  
Según Martinez Tubay & Alvarez Rivas (2015) es el ente que realiza un 
determinado giro comercial haciendo un convenio que lo vincula a otra (el franquiciante) 
que lo autoriza a tal efecto y quien ejerce sobre él cierta clase de control respecto de los 
elementos que transfiere para la realización del mencionado giro. No se convierte en 
propietario de la franquicia al contratar con el franquiciante. 
 
Según Hernández del Ángel (2017) Las obligaciones del Franquiciado son: 
• Pagar el cañón establecido, que puede consistir en una cantidad inicial más 
un porcentaje sobre las ventas y los productos suministrados por el franquiciador. 
• Respetar las instrucciones recibidas en materia de precios, calidad, imagen y 
prestigio. 
• Aplicar el sistema comercial señalado por el franquiciador. 
• Permitir los controles de calidad y financieros del franquiciador. 
• Usar los signos distintivos, know how y los derechos de propiedad intelectual 
cedidos por el franquiciador exclusivamente para la explotación de la franquicia. 
Esta obligación podrá estar vigente hasta después de la terminación del contrato. 
• Guardar secreto de los datos e informaciones, procedentes del franquiciador, 
a los que tenga acceso con ocasión del contrato. 
• Respetar los pactos de exclusiva. 
• No ceder a un tercero los derechos y obligaciones que resulten del acuerdo, 
salvo consentimiento del franquiciador. 
 
Según Ponce Heinsohn (2005) El franquiciado debe pagar el derecho de entrada, 
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las rentas periódicas y todas aquellas sumas que adeude, por otros servicios prestados por el 
franquiciante. Para esto deberá facilitar los elementos que le permitan al franquiciante 
calcular estas obligaciones. Tendrá la obligación de confidencialidad señalada anteriormente 
y deberá, además, explotar la franquicia según las directivas señaladas por el franquiciante 
y someterse al control ejercido por éste. Así, deberá aplicar las pautas y métodos de 
producción, publicidad y ventas señaladas por él. 
 
2.2.1.1.1 Tipos de las franquicias. 
 
 Según el criterio que se utilice, la localización o la participación se podrán 
diferenciar distintos tipos de franquicia. 
 
a) Franquicia Industrial 
Según Gonzalo Eyzaguirre (2010) Es aquella en que el franquiciado fabrica y 
comercializa los productos de la franquicia, ya que el franquiciador le cede al franquiciado 
el derecho de fabricación, tecnología, marca, procedimientos administrativos, gestión y 
técnica de venta. Por esto, se da entre dos industriales un vínculo jurídico y económico que 
requiere una inversión de capital importante (el ejemplo por excelencia es la Coca-Cola). 
b) Franquicia de producción 
Según Romero Garcia (2016) El franquiciador es el fabricante de los productos y el 
propietario de la enseña, la calidad de aquellos y la imagen de la marca de ésta es su garantía 
ante el mercado. El franquiciado se encarga de la distribución y comercialización de estos 
productos. La marca de fabricación y distribución son en este caso la misa. 
 
c) Franquicia de distribución 
Según Amaya Corleto, Ayala Bichara, & Quijada Guevara (2009) El franquiciador 
actúa como mediador en las compras, selecciona productos que son fabricados por otras 
empresas y los distribuye a través de sus puntos de venta franquiciados en condiciones 
favorables.  
 
d) Franquicia de servicio 
 
Según Asmat Soto (2010) El franquiciador se encarga de transmitir el know how a 
sus adheridos sin que se comparta un producto físico. A su vez, estos últimos se 
comprometen a ofrecer prestaciones similares con los mismos estándares de calidad y de 
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precio. Justamente por su condición especial de transmitir know how de carácter puramente 
abstracto, este tipo de franquicia tiene características específicas. 
 
2.2.1.1.2 Know how 
 
Según Aguirre Vidaurre (2014) Es el elemento esencial de toda Franquicia es la 
transmisión del Know How, que significa “el saber hacer”. Es decir, el conjunto de 
conocimientos no patentados, de carácter comercial, técnico, administrativo o financiero que 
una persona puede transferir a otros derivados de su propia experiencia. Ejemplificando lo 
señalado, podríamos mencionar que el Know How de un restaurante exitoso, objeto de 
franquicia, podría ser en conjunto: los proveedores de insumos, la forma en que los mozos 
atienden al público, la manera en que se prepara cada uno de los platos de la carta, el tipo de 
música, entre otros elementos que el franquiciante ha usado para que su negocio sea exitoso.  
 
Este conjunto de conocimientos prácticos relativos a la manera de producción, 
comercialización, gestión y financiamiento de los productos o servicios, tiene un precio, ya 
que es el resultado de haber experimentado mediante puestas a punto, ensayos, 
descubrimientos casuales, originalidades, etc. Este es el Saber-Hacer que brinda el 
franquiciante al franquiciado para que no pague el conocido “derecho de piso”.  
 
2.2.1.1.3 Asistencia técnica permanente  
 
Según Ludeña Almeyda (2012) Es la asesoría continua que le da el franquiciante al 
franquiciado. Esta capacitación suele darse antes y después de aperturar el negocio 
franquiciado. La idea es que la empresa franquiciante nunca debe abandonar al franquiciado, 
si éste tiene algún problema de cualquier índole: con algún equipo, con la proveeduría, con 
las cuentas, con los productos, etc., tendrá siempre a quien llamar; a un “hermano mayor” a 
quien acudir en caso de problemas. Por su parte, el franquiciante también debe velar porque 
los franquiciados estén realizando los procesos como se debe, evitar las alteraciones, cuidar 
la imagen, calidad, servicio, atención, etc.  
 
2.2.1.1.4 Contraprestaciones  
 
Son los pagos que el franquiciado está obligado a abonar al franquiciante por el uso 
de su marca, know how y la capacitación permanente que recibirá a lo largo de la vigencia 
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del contrato. Estas contraprestaciones se dividen típicamente en tres tipos: canon de entrada, 
regalías comerciales y canon de publicidad. 
 
Según Maresca (2016) También existen casos en que el franquiciante puede 
designar al o a los proveedores que deberán suministrar los productos, en cuyo caso la 
retribución del franquiciante podría estar dada por un porcentaje que les cobrará a los 
proveedores designados en exclusividad, incluso, combinado con una retribución percibida 
del franquiciado. 
  
2.2.1.1.5 Manuales de operación 
 
Es la codificación del know how de una forma práctica y didáctica. Son 
herramientas impresas que sirven para transmitir toda la información que necesita el 
franquiciado para poder operar el negocio efectivamente. Estos manuales son 
imprescindibles para la capacitación y una herramienta de consulta permanente cuando 
aparecen las dudas del día a día cuando se está en plena operación del negocio. Los aspectos 
que los manuales deben contemplar son: actividades de pre-apertura, operaciones, 
administración, contabilidad, mercadotecnia, políticas de imagen corporativa, instalaciones 
y equipamiento, políticas de recursos humanos, utilización de software, manual del 
empleado. 
 
2.2.1.1.6 Circular de oferta de franquicia (COF) 
 
Según Vazquez Zamudio (2015) La COF, además de ser un documento que genera 
confianza en el candidato debido a que le brinda toda la información necesaria para aclarar 
sus dudas, es indudablemente una excelente arma de ventas para el franquiciante, ya que de 
una forma u otra al generar confianza en el concepto que pretende vender lo venderá más 
fácil. Es importante reconocer dentro de una COF los puntos relevantes que resolverán las 
incógnitas de los puntos meramente mercadológicos utilizados por el franquiciante para la 
venta de su franquicia. 
 
En países como Estados Unidos, en donde se le conoce como Uniform Franchise 
Offering Circular, debe ser entregado al franquiciado antes de la firma del contrato; 
asimismo en países como Venezuela, Brasil y México ponen un plazo mínimo antes de la 
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firma del contrato para que sea entregado al franquiciado, ello para cumplir con el derecho 
a la información que éste debe tener. En el Perú no hay una obligación proveniente de una 
ley, de otorgar la COF previamente a la firma de un contrato.  
 
2.2.1.1.7 Contrato de franquicia  
 
Para Castro & Cataluña (2004) El contrato de franquicia es el elemento clave que 
va a regular las relaciones franquiciador y franquiciado. Los contratos deben ser completos, 
precisos y equilibrados, sin embargo, en muchos casos favorecen claramente al franquiciador 
en detrimento del franquiciado. 
 
 
2.2.1.1.8 Territorio  
 
Según Maresca (2016) Uno de los elementos básicos del contrato de franquicia 
comercial es su territorialidad. Es un límite espacial a los derechos de explotación del sistema 
de franquicia otorgado al franquiciado. Como contrapartida, el franquiciante no podrá 
autorizar a ningún otro franquiciado a explotar una franquicia dentro del área delimitada, ni 
comercializar los productos o servicios en forma directa dentro del territorio asignado, salvo 
que el contrato lo autorice expresamente. 
 
Si las partes han acorado en el contrato exclusividad sobre determinado territorio o 
zona, implicará que dentro de la misma el franquiciante no podrá autorizar otra franquicia, 
salvo consentimiento expreso del franquiciado, y deberá garantizar a éste la no irrupción de 
otra franquicia igual o similar. Adicionalmente, el franquiciante deberá abstenerse de 
comercializar los productos o servicios en forma directa o a través de clientes mayoristas, 
salvo, previsión expresa en el contrato. 
 
2.2.1.1.9 Tropicalización  
 
Según FEHER, FEHER, GÉRMAN, & GONZÁLEZ (2013) (tomado de Gutiérrez 
Mauricio & Ramírez Espinoza, 2016)  Mencionan que la tropicalización de la franquicia 
adapta los productos o servicios a las costumbres y usos comunes de la población para ser 
mejor recibida al momento de entrar a otro estado, país o continente. Inclusive, se ha llegado 
a tropicalizar por regiones, ya que los habitantes del norte de un país no tienen las mismas 
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necesidades que los del sur o de la capital.  
 
Según Kiser Rodriguez (2009) resalta que “cada franquiciante debe estar consciente 
que tropicalizar es saber a qué país y en qué momento exportar un concepto, lo que a su vez 
implica la adaptación y el respeto al contexto socioeconómico y jurídico del país elegido. 
 
2.2.1.1.10 Royalty o Regalía 
 
Según Gonzalo Eyzaguirre (2010) Consiste en una cuota cuyo pago periódico está 
relacionado con la entrega de las prestaciones anteriormente mencionada, fijando 
generalmente un porcentaje mínimo de las ventas mensuales. Este pago se realiza hasta la 
terminación del contrato. 
 
El porcentaje que se exige lo determinará el franquiciador, y este deberá hacerlo 
con mucho cuidado y objetividad; puede variar entre el 0.5 % y el 20% del volumen de las 
ventas del franquiciado. Como en algunos casos no se exigirá pago de royalty. 
 
2.2.2 COMPETITIVIDAD 
 
Según Solari Zapata (2013) En lo que se refiere a la competitividad dentro de un 
sector industrial, se menciona que en cualquier sector la naturaleza de la competencia se 
compone por cinco fuerzas competitivas: 
• La amenaza de productos o servicios sustitutos. 
• La amenaza de la llegada de nuevos competidores. 
• El poder de negociación de los proveedores. 
• El poder de negociación de los compradores. 
• La rivalidad entre los competidores existentes. 
 
La competitividad está asociada al éxito al competir, a la excelencia de un país o de 
un tejido productivo concreto. En principio hay dos grandes aproximaciones, o visiones, y 
cada una de ellas son fruto de diversas teorías explicativas más precisas. Una de estas 
visiones tiene un carácter amplio y general de lo que es un país competitivo. Desde esta 
primera óptica, un país competitivo es un país excelente, con una tasa de crecimiento 
elevada, donde es fácil hacer negocios; un país que atrae la inversión internacional, con una 
elevada renta por habitante; en suma un país atractivo para vivir y trabajar. La segunda 
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aproximación enfoca más el tejido productivo de un país y cómo compite con éxito en su 
área comercial. Se trata pues de apreciar la cualidad de un país, que produce bienes y 
servicios que los agentes económicos nacionales y extranjeros prefieren, frente a los 
fabricados en otros países. Las razones de por qué un país alcanza esta cualidad son diversas 
y apuntan a la inversión en I+D, diferenciación de productos, calidad de la producción, 
gestión del conocimiento, uso de la tecnología, etc. 
2.2.2.1 Fundamentos de competitividad 
 
 En el mundo empresarial ha existido una discusión muy amplia sobre cuáles son 
los factores que realmente determinan la competitividad de las empresas. Algunos autores 
han postulado que esto se debe a las condiciones del entorno (sociales, políticos, económicos 
y legales). Sin embargo, según la nueva forma de pensar, la competitividad se consigue de 
dos formas diferentes: cambiando el enfoque de negocios, lo cual le permitirá ver 
oportunidades que antes no veía y aumentando la productividad en el empleo de los recursos, 
lo que se traducirá en mejores estándares de desempeño. Entonces son dos las palabras 
claves: Posicionamiento estratégico y la productividad. Mediante el posicionamiento 
estratégico la empresa, define, a la luz de sus postulados estratégico (misión, visión, valores 
y objetivos), los elementos básicos de su enfoque de mercados (segmentación de mercados, 
características de su producto, estrategia comercial, fuerza de ventas, canales de distribución, 
estrategia de precios, política de innovación, etc.). Por su parte, el crecimiento y el desarrollo 
de las empresas no se logra solo compitiendo en el mercado, en el mundo interior de la 
organización hay soluciones muy importantes que permiten elevar la productividad en el uso 
de los recursos, con lo cual se mejorará el funcionamiento de la empresa, sus costos, su 
calidad y el nivel de servicio. El punto final que amalgama el posicionamiento de la empresa 
y su nivel de productividad es la innovación. Las empresas competitivas siempre están 
pensando en formas nuevas y diferentes en términos de productos, procesos u organización.  
 
2.2.2.2 Estrategias competitivas 
 
De acuerdo a Martinez Pedrós & Milla Gutierrez (2012) (tomado de Gutiérrez 
Mauricio & Ramírez Espinoza, 2016), presenta tres estrategias genéricas que una empresa 
puede utilizar para hacer frente a las cinco fuerzas y conseguir una ventaja competitiva. Cada 
una de las estrategias genéricas de Porter tiene el potencial de permitir a una empresa superar 
los resultados de sus rivales dentro del mismo sector. 
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2.2.2.2.1 Estrategia de Liderazgo en costes  
De acuerdo a Martinez Pedrós & Milla Gutierrez (2012) (tomado de Gutiérrez 
Mauricio & Ramírez Espinoza, 2016), está basada en la creación de una posición de bajo 
coste en relación con las empresas competidoras. Con esta estrategia, una empresa debe 
manejar las relaciones a lo largo de la cadena de valor y debe estar dispuesta a reducir costes 
en todas las partes de las mismas.  
 
2.2.2.2.2  Estrategia de diferenciación  
De acuerdo a Martinez Pedrós & Milla Gutierrez (2012) (tomado de Gutiérrez 
Mauricio & Ramírez Espinoza, 2016), la estrategia consiste en crear diferencias en la oferta 
de productos o servicios de la empresa mediante la creación de alguna característica o 
atributo que es percibido como único y valorado por los consumidores con respecto al sector 
de actividad. 
 
2.2.2.3 Beneficios de ser competitivo  
 
Ser una empresa competitiva, requiere de mucho esfuerzo empresarial, sin embargo 
esto trae también consigo ciertos beneficios que en largo plazo serán de mucha ayuda para 
lograr el éxito deseado. A continuación se mencionan los principales beneficios:  
 
 Ser únicos y diferentes al resto:  
 
Cuando se hace algo diferente dentro del proceso tradicional de una industria y te 
da una ventaja exponencial sobre cualquiera de tus competidores, es porque se está siendo 
competitivo. Aunque sea un cambio pequeño, año con año se va ganando un poco de ventaja, 
con el tiempo la empresa crecerá hasta que tus competidores no te puedan alcanzar.  
 
 Ser valorados: 
 
 Aquí entra a tallar el cliente, puesto que una vez que la empresa ha ejecutado las 
estrategias competitivas, es este quien percibe y hace posible que se logre o no la 
competitividad. Esto en la medida que el cliente esté dispuesto a pagar más por el producto 
o servicio que la empresa le ofrezca.  
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 Sostenibilidad en el tiempo:  
La competitividad permitirá que la empresa se mantenga a través del tiempo, esto 
puesto que se identificará las fuentes que permitan reducir los costes y aumentar de ingresos. 
Además, esta sostenibilidad actuará como un factor clave para fomentar el crecimiento en 
nuevos mercados. 
 
2.2.3  RENTABILIDAD 
 
En Economía, la rentabilidad hace referencia al beneficio, lucro, utilidad o ganancia 
que se ha obtenido de un recuso o dinero invertido. La rentabilidad se considera también 
como la remuneración recibida por el dinero invertido. En el mundo de las finanzas se conoce 
también como los dividendos percibidos de un capital invertido en un negocio o empresa. 
La rentabilidad puede ser representada en forma relativa (en porcentaje) o en forma absoluta 
(en valores). 
 
Todo inversionista que preste dinero, compre acciones, títulos valores, o decida 
crear su propio negocio, lo hace con la expectativa de incrementar su capital, lo cual sólo es 
posible lograr mediante el rendimiento o rentabilidad producida por su valor invertido. 
 
La rentabilidad de cualquier inversión debe ser suficiente de mantener el valor de 
la inversión y de incrementarla. Dependiendo del objetivo del inversionista, la rentabilidad 
generada por una inversión puede dejarse para mantener o incrementar la inversión, o puede 
ser retirada para invertirla en otro campo. 
 
2.2.3.1 Rentabilidad en el análisis contable 
 
(Macas Saritama & Luna Cumbicus, 2010) “La importancia del análisis de la 
rentabilidad viene determinada porque, aun partiendo de la multiplicidad de objetivos a que 
se enfrenta una empresa, basados unos en la rentabilidad o beneficio, otros en el crecimiento, 
la estabilidad e incluso en el servicio a la colectividad, en todo análisis empresarial el centro 
de la discusión tiende a situarse en la polaridad entre rentabilidad y seguridad o solvencia 
como variables fundamentales de toda actividad económica.  
 
2.2.3.2 La rentabilidad económica. 
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Según Sánchez Segura (1994) La rentabilidad económica tiene por objetivo medir 
la eficacia de la empresa en la utilización de sus inversiones, comparando un indicador de 
beneficio (numerador del ratio) que el activo meto total, como variable descriptiva de los 
medios disponibles por la empresa para conseguir aquellos (denominador del ratio). 
 
2.2.3.3 La rentabilidad financiera. 
 
Según Medina Ramírez & Mauricci Gil (2014) La rentabilidad financiera o de los 
fondos propios, es una medida, referida a un determinado periodo de tiempo, del rendimiento 
obtenido por los capitales propios, generalmente con independencia de la distribución del 
resultado. Puede considerarse así una medida de rentabilidad más cercana a los accionistas 
o propietarios que la rentabilidad económica, y de ahí que teóricamente, y según la opinión 
más extendida, sea el indicador de rentabilidad que los directivos buscan maximizar en 
interés de los propietarios.  
Además, una rentabilidad financiera insuficiente supone una limitación por dos vías 
en el acceso a nuevos fondos propios. Primero, porque ese bajo nivel de rentabilidad 
financiera es indicativo de los fondos generados internamente por la empresa; y segundo, 
porque puede restringir la financiación externa. 
 
2.2.3.4 Indicadores para medir la rentabilidad de la empresa 
 
                          2.2.3.4.1 RENTABILIDAD BRUTA SOBRE VENTAS.- Llamado también 
margen bruto sobre ventas, muestra el margen o beneficio de la empresa respecto a sus 
ventas. 
 
FÓRMULA: 
𝑀𝐴𝑅𝐺𝐸𝑁 𝐵𝑅𝑈𝑇𝑂 =  
𝑈𝑇𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝐵𝑅𝑈𝑇𝐴
𝑉𝐸𝑁𝑇𝐴𝑆 𝑁𝐸𝑇𝐴𝑆
 𝑋 100 
 
 
                          2.2.3.4.2 RENTABILIDAD NETA SOBRE VENTAS.- Llamado también 
margen operacional, es un ratio más concreto ya que usa el beneficio neto luego de deducir 
los costos, gastos e impuestos. 
 
FÓRMULA: 
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𝑀𝐴𝑅𝐺𝐸𝑁 𝑂𝑃𝐸𝑅𝐴𝐶𝐼𝑂𝑁𝐴𝐿 =  
𝑈𝑇𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑂𝑃𝐸𝑅𝐴𝐶𝐼𝑂𝑁𝐴𝐿
𝑉𝐸𝑁𝑇𝐴𝑆 𝑁𝐸𝑇𝐴𝑆
 𝑋 100 
 
 
2.2.3.4.3 RENTABILIDAD ECONÓMICA.- Es la relación entre el 
beneficio antes de intereses e impuestos y el total de los activos. Se toma el beneficio antes de 
intereses e impuestos (UAII), para evaluar el beneficio generado por activos 
independientemente de cómo se financia el mismo, sin considerar los gastos financieros. 
 
 
FÓRMULA: 
𝑅𝐸𝑁𝑇𝐴𝐵𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑆𝑂𝐵𝑅𝐸 𝐿𝑂𝑆 𝐴𝐶𝑇𝐼𝑉𝑂𝑆 𝐹𝐼𝐽𝑂𝑆 =  
𝑈𝑇𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑁𝐸𝑇𝐴 𝐷𝐸𝐿 𝐸𝐽𝐸𝑅𝐶𝐼𝐶𝐼𝑂
𝐴𝐶𝑇𝐼𝑉𝑂𝑆 𝐹𝐼𝐽𝑂𝑆
 
 
2.2.3.4.4 RENTABILIDAD FINANCIERA.- Es la relación entre el 
beneficio después de intereses e impuestos y el patrimonio. La rentabilidad financiera o de 
los fondos propios, es el indicador de rentabilidad que los directivos buscan maximizar en 
interés de los propietarios. 
 
FÓRMULA: 
 
𝑅𝐸𝑁𝑇𝐴𝐵𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝐹𝐼𝑁𝐴𝑁𝐶𝐼𝐸𝑅𝐴
=  
𝑈𝑇𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝐷𝐸𝑆𝑃𝑈𝐸𝑆 𝐷𝐸 𝐼𝑁𝑇𝐸𝑅𝐸𝑆 𝐸 𝐼𝑀𝑃𝑈𝐸𝑆𝑇𝑂𝑆
𝑃𝐴𝑇𝑅𝐼𝑀𝑂𝑁𝐼𝑂
 
 
 
2.2.3.4.5 RENTABILIDAD SOBRE EL PATRIMONIO.-  Es una medida, 
referida a un determinado periodo de tiempo del rendimiento obtenido por los capitales 
propios, generalmente con independencia de la distribución del resultado, indica el beneficio 
logrado en función de la propiedad total de los accionistas, socios o propietarios. Si el 
porcentaje es mayor el rendimiento promedio del mercado financiero y de la tasa de inflación 
del ejercicio, la rentabilidad sobre el patrimonio se considera buena. 
 
 
 
34 
 
FÓRMULA: 
 
𝑅𝐸𝑁𝑇𝐴𝐵𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑆𝑂𝐵𝑅𝐸 𝐸𝐿 𝑃𝐴𝑇𝑅𝐼𝑀𝑂𝑁𝐼𝑂 =  
𝑈𝑇𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑁𝐸𝑇𝐴 𝐷𝐸𝐿 𝐸𝐽𝐸𝑅𝐶𝐼𝐶𝐼𝑂
𝑃𝐴𝑇𝑅𝐼𝑀𝑂𝑁𝐼𝑂
 
 
 
 
 2.2.3.4.6 RENTABILIDAD SOBRE EL CAPITAL PAGADO.- Permite 
conocer el rendimiento del Capital efectivamente pagado. Si el capital ha tenido variaciones 
durante el periodo se debe calcular el Capital Promedio Pagado. 
 
FÓRMULA: 
 
𝑅𝐸𝑁𝑇𝐴𝐵𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑆𝑂𝐵𝑅𝐸 𝐸𝐿 𝐶𝐴𝑃𝐼𝑇𝐴𝐿 𝑃𝐴𝐺𝐴𝐷𝑂 =  
𝑈𝑇𝐼𝐿𝐼𝐷𝐴𝐷 𝑁𝐸𝑇𝐴 𝐷𝐸𝐿 𝐸𝐽𝐸𝑅𝐶𝐼𝐶𝐼𝑂
𝐶𝐴𝑃𝐼𝑇𝐴𝐿 𝑃𝐴𝐺𝐴𝐷𝑂
 
 
 
 
2.2.3.5 Indicadores para medir el rendimiento de la inversión 
 
2.2.3.5.1 Índice de endeudamiento.-  
 
Según Puente Riofrío, Solís Cabrera, Guerra Torres, & Carrasco Salazar (2017) El 
endeudamiento mide la extensión con la cual la empresa se apoya en deudas para su 
financiamiento, buscan medir el grado y la forma en la que participan los acreedores en el 
financiamiento de la empresa. Se evidencia un alto nivel de endeudamiento, debido a que la 
mayor parte del financiamiento de la empresa se lo ha realizado mediante deuda con terceras 
personas. 
 
2.2.3.5.2 Apalancamiento financiero.- 
Según Días Tipán (2013) Se interpreta como el número de unidades monetarias 
de activos que se han conseguido por cada unidad monetaria de patrimonio. Es decir, 
determina el grado de apoyo de los recursos internos de la empresa sobre recursos de 
terceros.  
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𝐴𝑃𝐴𝐿𝐴𝑁𝐶𝐴𝑀𝐼𝐸𝑁𝑇𝑂 =  
𝑃𝐴𝑆𝐼𝑉𝑂 𝑇𝑂𝑇𝐴𝐿
𝑃𝐴𝑇𝑅𝐼𝑀𝑂𝑁𝐼𝑂
 
 
 
2.2.4  CRECIMIENTO EMPRESARIAL 
 
Según Terán Rodriguez (2015) El crecimiento empresarial se mide por medio 
resultados a través del tiempo, en función a los activos, el efectivos y los respectivos análisis 
de los estados financieros comparándolo un año anterior a un año posterior; también a través 
del volumen de las ventas que incrementando el capital, favorece el crecimiento de la 
empresa, los empleados y las utilidades esto quiere decir que la empresa, está creciendo. 
 
2.3 HIPOTESIS 
 
2.3.1 Hipótesis General 
 
 H0: La propuesta de franquicia en la heladería “El Chalan S.A” contribuirá a mejorar 
el crecimiento empresarial y competitividad. 
2.3.2 Hipótesis Específicas 
 
 H1: A través de las estrategias de franquicia se logrará generar ventajas competitivas 
que permitan mejorar las satisfacción del cliente  
 H2: A través de un estudio de factibilidad con indicadores financieros se logrará 
determinar si la propuesta de franquicia es viable. 
 
2.4 VARIABLES 
 
2.4.1 Definición Conceptual 
 
2.4.1.1 Franquicia 
 
Según Arrigue, Arenas, Portal, & Villanueva (2006)  La franquicia es una 
modalidad de distribución y marketing a través de la cual el franquiciador concede a una 
persona física o jurídica – el franquiciado - el derecho a operar con un concepto de negocio, 
comercializando un producto o prestando un servicio bajo el formato de negocio del 
franquiciador y bajo su propia marca. 
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2.4.1.2 Competitividad 
 
Según Labarca (2008) Hoy en día, la competitividad es tema que se encuentra en 
boca de los sectores de actividad económica, esto como reflejo del proceso de 
mundialización que se presenta a nivel internacional, en la que las organizaciones requieren 
ser más eficientes y eficaces en cuanto al manejo y uso de los recursos financieros, humanos, 
naturales, tecnológicos, entre otros, para afrontar el reto que representa no únicamente el 
mercado nacional, sino también la apertura al comercio fuera de las fronteras de sus países 
de origen. 
 
2.4.1.3 Crecimiento Empresarial 
 
Según Terán Rodriguez (2015) El crecimiento empresarial se mide por medio 
resultados a través del tiempo, en función a los activos, el efectivos y los respectivos análisis 
de los estados financieros comparándolo un año anterior a un año posterior; también a través 
del volumen de las ventas que incrementando el capital, favorece el crecimiento de la 
empresa, los empleados y las utilidades esto quiere decir que la empresa, está creciendo. 
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2.4.1.4 Operacionalización de las variables 
 
Variable Definición 
Conceptual 
Definición 
Operacional 
Dimensiones Indicadores y/o parámetros Ítems Tipo de variable 
 
 
 
 
 
Franquicia 
La franquicia es una 
modalidad de distribución y 
marketing a través de la cual el 
franquiciador concede a una 
persona física o jurídica – el 
franquiciado - el derecho a 
operar con un concepto de 
negocio, comercializando un 
producto o prestando un 
servicio bajo el formato de 
negocio del franquiciador y 
bajo su propia marca. 
 
 
La franquicia es la 
comercialización de 
bienes y servicios, bajo 
una marca y un sistema 
operativo por los cuales se 
reciben beneficios y 
regalías. 
 
 
*Estados 
Financieros 
(balance general) 
*Ratios 
 
 
*Ratio de liquidez 
 *Rotación de Activos. 
*Ratio de capital de trabajo 
 
 
¿La empresa muestra 
liquidez actualmente? 
 
¿La empresa presenta 
autonomía financiera y/o 
económica? 
 
 
 
 
 
 
 
Cuantitativa-continua 
 
 
 
Competitividad 
Estrategias y métodos que las 
diversas entidades comerciales 
llevan a cabo con tal de no sólo 
obtener los mejores resultados 
sino también de que esos 
resultados sean los mejores en 
el rubro. 
Se refiere a la capacidad 
que tienen las empresas de 
un sector, que por su 
capacidad productiva, 
costos inferiores y mayor 
calidad, puede alcanzar 
mayores niveles de éxito. 
 
 
Determinantes de 
la Ventajas 
Competitivas 
 
* Satisfacción  del Cliente 
* Calidad del Producto 
*Estrategias de Colocación 
* Control 
 
¿La franquicia cumple con 
las expectativas  de los 
clientes? 
¿Mantienen  la calidad, 
precios y control de la 
franquicia córner?   
 
 
 
Cuantitativa- continua 
 
Crecimiento 
Empresarial 
 
El crecimiento es un índice de 
la actividad económica 
dinámica de la empresa y mide 
su actitud para aumentar su 
El  concepto  de  
crecimiento  de  la  
empresa  se  refiere  a  
modificaciones  e  
 
*Estados 
financieros 
(estado de 
 
*Rentabilidad financiera (ROE) 
 
*Rentabilidad económica (ROA) 
 
¿Cuál es el nivel de 
rentabilidad económica de 
la empresa? 
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 campo de posibilidades 
comerciales y técnicas. Se 
puede medir mediante la 
determinación de la tasa de 
crecimiento absoluta 
(crecimiento de un elemento 
de la empresa en un período 
dado, como las ventas o el 
empleo) o la tasa de 
crecimiento relativa (grado de 
crecimiento en comparación 
con los competidores). 
 
incrementos  de  tamaño  
que   originan  que  ésta  
sea  diferente  de  su  
estado  anterior.  Es  decir,  
se  han  producido  
aumentos  en  cantidades  
y  dimensión  así  como  
cambios  en  sus  
características  internas  
(cambios  en  su  estructura  
económica  y 
organizativa).   
resultados) 
 
*Ratios 
  
¿Cuál es el nivel de 
rentabilidad financiera de la 
empresa? 
Cuantitativa-continua 
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CAPITULO III: MARCO METODOLÓGICO 
 
3.1 ENFOQUE 
 
El enfoque es cuantitativo, ya que se analizarán los resultados obtenidos 
mediante el análisis de información. 
 
3.2 DISEÑO 
 
El diseño de la investigación es No experimental, porque sólo se estudiará el 
fenómeno y según Hernández, Fernández y Baptista (2010) la investigación no 
experimental es la que se realiza sin la manipulación deliberada de variables y en los que 
solo se observan los fenómenos para después analizarlos; y de acuerdo al momento en 
que se recoge la información, se puede afirmar que es de tipo Transversal, debido a que 
los datos se recogen un determinado periodo de tiempo. 
 
3.3 TIPO 
 
El tipo del presente estudio es una investigación aplicada, por que busca entender 
un fenómeno actual. Según Carrasco (2005) las investigaciones aplicadas, tienen 
propósitos prácticos inmediatos bien definidos, es decir se investiga para actuar, 
transformar, modificar o producir cambios en un determinado sector de la realidad. 
 
3.4 NIVEL 
 
El nivel descriptivo porque se describirá el uso de la franquicia en la heladería 
“El Chalan S.A” contribuirá a mejorar la rentabilidad. Para Carrasco (2005) las 
investigaciones descriptivas responden a las siguientes preguntas: ¿cómo son?, ¿dónde 
están?, ¿cuántos son? etc.; es decir, se refiere sobre las características, cualidades internas 
y externas, propiedades y rasgos esenciales de los hechos y fenómenos de la realidad, en 
un momento y tiempo histórico concreto y determinado. También es Correlacional, 
porque se busca una relación entre las variables. 
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3.5 MÉTODOS 
 
 Descriptivo: Ya que en la presente investigación, se procederá, a realizar una 
descripción del fenómeno. 
 
3.6 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
 
3.6.1 De muestreo 
 
La técnica de muestreo a utilizar en el presente estudio, será la de muestreo 
estadístico estratificado. 
 
3.6.2 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
 
3.6.2.1   Técnicas   estadísticas   para   procesar   y   analizar   la información: 
 
Para procesar la información obtenida en nuestra investigación se utilizó el  
Programa  Estadístico  SPSS21  (Statistical  Package  for  Social  Sciences), 
Versión 21 del modelo de correlación de Pearson y nivel de confianza del 
95%. 
Además de emplear las técnicas de la Estadística Descriptiva tales como: 
 
 Frecuencias Simples o absolutas (f). 
 Frecuencias Porcentuales o relativas (%), para dar respuesta a cada uno 
de los objetivos de la investigación. 
 Gráficos  de  Barras  y  Circulares,  son  aquellos  que  representan  estas 
frecuencias. 
 
3.6.2 2 Procedimientos 
 Determinar cuáles son las fuentes para la recolección de datos. 
 Determinar el tamaño de la muestra. 
 Determinar  las  técnicas  (entrevista)  para  la  posterior  
elaboración  de instrumentos (cuestionarios) para la recolección de 
datos. 
 Se realizará la prueba de validez de contenido, a través de la 
opinión de expertos. 
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 Se realizara la prueba de confiabilidad. 
 Aplicación de los instrumentos. 
 Recolección y procesamientos de análisis de datos 
 Organización de datos, a través de un tratamiento estadístico. 
 Presentación e interpretación de datos 
 Discusión de los datos. 
 Conclusiones y Recomendaciones 
 
3.6.2.3 Unidad de Análisis  
 
Según Hernández, Fernández, & Baptista (2003), Las unidades de análisis son 
los sujetos seleccionados para obtener de ellos la información requerida de acuerdo al 
objeto en estudio.. 
 
3.6.2.4  Estrategia o Procedimientos de Contrastación de Hipótesis 
 
Para contrastar las hipótesis se usó la prueba chi-cuadrado, teniendo en cuenta 
los siguientes pasos o procedimientos:  
a) Formular la Hipótesis nula.  
b) Formular la Hipótesis alternante.  
c) Fijar el nivel de significación, donde (α), debe estar entre los intervalos de 5% ≤ α ≤ 
10%, la cual está asociada al valor de la tabla Chi-Cuadrado que determina el punto o 
nivel crítico (X2 t), el valor de la distribución (X2 c), se ubica en la Tabla Chi-Cuadrado, 
este valor divide a la distribución en dos zonas, de aceptación y de rechazo, si X2 c es ≥ 
X2 t se rechaza la hipótesis nula.  
d) Toma de decisiones, se debe comparar los valores de la prueba con los valores de la 
tabla. 
 
3.7 POBLACIÓN Y MUESTRA 
 
El presente trabajo de investigación, tiene identificado un objeto de estudio, por 
ende se trabajara con una muestra de dicha población que a continuación se detalla. 
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4.7.1 Población 
                Clientes del Chalán S.A 
 
4.7.2 Muestra 
Se define cómo, la parte de la población que se selecciona, y de la cual se obtiene 
la información para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuaron la medición y 
la observación de las variables objeto de estudio.  
 
La muestra se realizó a 30 personas sobre temas como franquicia, competitividad, 
calidad del producto, satisfacción del cliente, estrategias de colocación e inversión. 
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CAPITULO IV RESULTADOS 
 
4.1 RESULTADOS DE LA ENCUESTA 
Las encuestas se realizaron a 30 personas sobre temas como franquicia, competitividad, calidad 
del producto, satisfacción del cliente, estrategias de colocación e inversión. 
 
Tabla 1: ¿Conoce usted el significado de Franquicia? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 20 66,7 66,7 66,7 
No 7 23,3 23,3 90,0 
Poco 3 10,0 10,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resultado 1: Muestra que el 67% de las personas conocen el significado de franquicia. 
Mientras que el 23% desconocen el significado de franquicia y el 10% conocen poco 
sobre su significado. 
 
 
 
Tabla 2: ¿Qué tan importante considera usted la conformación de una franquicia para 
Gráfica 1: ¿Conoce usted el significado de Franquicia? 
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las empresas? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Poco Importante 5 16,7 16,7 16,7 
La empresa puede funcionar 
con o sin franquicia 
19 63,3 63,3 80,0 
Importante 6 20,0 20,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
Gráfica 2: ¿Qué tan importante considera usted la conformación de una franquicia para 
las empresas? 
 
 
Resultado 2: Muestra que el 63% de las personas consideran que una empresa puede 
funcionar con o sin franquicia. Mientras que el 20% creen que es importante el uso de 
una franquicia y el 17% consideran poco importante su uso. 
 
Tabla 3: ¿Cree que existe apoyo por parte de las empresas franquiciadoras? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 25 83,3 83,3 83,3 
No 2 6,7 6,7 90,0 
Tal vez 3 10,0 10,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
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Gráfica 3: ¿Cree que existe apoyo por parte de las empresas franquiciadoras? 
 
 
Resultado 3: Muestra que el 83% de las personas consideran que si existe apoyo por partes 
de las empresas franquiciadoras. Mientras que el 10% creen que tal vez reciben apoyo y 
el 7% consideran que no reciben apoyo. 
 
Tabla 4: ¿Cada que tiempo, considera usted, se debería capacitar a los trabajadores? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
De vez en cuando 2 6,7 6,7 6,7 
Casi Siempre 7 23,3 23,3 30,0 
Siempre 21 70,0 70,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resultado 4: Muestra que el 70% de las personas consideran que se debería capacitar a 
los trabajadores de las empresas franquiciadas. Mientras que el 23% creen que casi 
siempre se deben capacitar y el 7% consideran que de vez en cuando. 
Gráfica 4: ¿Cada que tiempo, considera usted, se debería 
capacitar a los trabajadores? 
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Tabla 5: A través de porcentajes, señale el beneficio que tendría si la empresa capacitara 
a sus trabajadores 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
50% 6 20,0 20,0 20,0 
75% 15 50,0 50,0 70,0 
100% 9 30,0 30,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
Gráfica 5: A través de porcentajes, señale el beneficio que tendría si la empresa 
capacitara a sus trabajadores 
 
 
Resultado 5: Muestra que el 50% de las personas consideran que si se capacitará a los 
trabajadores de las empresas franquiciadas obtendrían un beneficio del 75%. Mientras 
que el 30% creen que se obtendría un 100% de beneficio  y el 20% consideran que se 
obtendría un 50% de beneficio. 
 
Tabla 6: ¿Considera que con la aplicación de una franquicia se omitirán mayores errores 
y costos? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 17 56,7 56,7 56,7 
No 13 43,3 43,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
Gráfica 6: ¿Considera que con la aplicación de una franquicia se omitirán mayores 
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errores y costos? 
 
Resultado 6: Muestra que el 57% de las personas consideran que la aplicación de na 
franquicia omitiría mayores errores y costos. Mientras que el 43% no considera que su 
aplicación omita los errores y costos. 
Tabla 7: ¿Cree que para la mejor competitividad se tiene que brindar un producto con 
valor agregado? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 19 63,3 63,3 63,3 
No 5 16,7 16,7 80,0 
No Importa 6 20,0 20,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
Gráfica 7: ¿Cree que para la mejor competitividad se tiene que brindar un producto con 
valor agregado? 
 
Resultado 7: Muestra que el 63% de las personas creen que para tener mejor 
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competitividad se le debe brindar un valor agregado al producto. Mientras que el 20% 
creen que no importa, es igual y el 17% consideran no genera competitividad 
 
Tabla 8: ¿Qué tan importante considera la calidad de los productos en las franquicias? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Muy Importante 19 63,3 63,3 63,3 
Poco Importante 2 6,7 6,7 70,0 
No importa 9 30,0 30,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
 
Resultado 8: Muestra que el 63% de las personas consideran que es muy importante la 
calidad en los productos. Mientras que el 30% creen que no importa la calidad y el 7% 
consideran que es poco importante. 
Tabla 9: ¿Considera que la ubicación del establecimiento genera mayor competitividad 
en un negocio? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 18 60,0 60,0 60,0 
No 12 40,0 40,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
Gráfica 9: ¿Considera que la ubicación del establecimiento genera mayor 
Gráfica 8: ¿Qué tan importante considera la calidad de los productos en 
las franquicias? 
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competitividad en un negocio? 
 
Resultado 9: Muestra que el 60% de las personas consideran que la ubicación del 
establecimiento genera competitividad. Mientras que el 40% creen que no genera 
competitividad la ubicación. 
 
Tabla 10: ¿Considera que es mejor opción comprar una franquicia a realizar un negocio 
propio? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 14 46,7 46,7 46,7 
No 16 53,3 53,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
Resultado 10: Muestra que el 53% de las personas consideran que es mejor opción 
comprar una franquicia a realizar un negocio propio. Mientras que el 47% no consideran 
que sea la mejor opción. 
 
Gráfica 10: ¿Considera que es mejor opción comprar una franquicia a 
realizar un negocio propio? 
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Tabla 11: ¿Cree usted que se la inversión en una franquicia se recupera en menor 
tiempo que un negocio propio? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 21 70,0 70,0 70,0 
No 9 30,0 30,0 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resultado 11: Muestra que el 70% de las personas consideran que la inversión se recupera 
en menor tiempo. Mientras que el 30% creen lo contrario. 
 
Tabla 12: ¿Con qué frecuencia sale a tomar un helado? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
2 o 3 veces a la semana 10 33,3 33,3 33,3 
1 vez a la semana 9 30,0 30,0 63,3 
1 vez al mes 11 36,7 36,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
Gráfica 11: ¿Cree usted que se la inversión en una franquicia se 
recupera en menor tiempo que un negocio propio? 
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Gráfica 12: ¿Con qué frecuencia sale a tomar un helado? 
 
Resultado 12: Muestra que el 37% de las personas salen a tomar un helado 1 vez al mes. 
Mientras que el 33 tomar un helado 2 0 3 veces por semana y el 30% toma un helado 1 
vez a la semana. 
 
Tabla 13: ¿Le gusta degustar nuevas clases de helado? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 8 26,7 26,7 26,7 
No 2 6,7 6,7 33,3 
A veces 20 66,7 66,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
Gráfica 13: ¿Le gusta degustar nuevas clases de helado? 
 
 
Resultado 13: Muestra que el 67 % de las personas les gusta a veces degustar o probar 
nuevas clases de helados. Mientras que el 27% si el gusta probar nuevas clases de helado 
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y el 6% no les gusta. 
 
Tabla 14: ¿Qué  marcas de helados sueles consumir? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
D'onofrio 8 26,7 26,7 26,7 
Artica 3 10,0 10,0 36,7 
Artesanales 19 63,3 63,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
Resultado 14: Muestra que el 63% de las personas suelen consumir helados artesanales. 
Mientras que el 27% prefiere consumir helados D’onofrio y el 10% consumen Artica. 
 
Tabla 15: ¿En qué presentación prefiere el helado? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Barquillo 22 73,3 73,3 73,3 
Vaso de polipapel 6 20,0 20,0 93,3 
Copa de Vidrio 2 6,7 6,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
Gráfica 14: ¿Qué  marcas de helados sueles consumir? 
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Resultado 15: Muestra que el 73% de las personas prefieren la presentación en barquillo. 
Mientras que el 20% prefieren tomar su helado en un vaso de polipapel y el 7% les gusta 
tomar su helado en una copa de vidrio. 
 
Tabla 16: ¿Conoce la heladería El Chalan? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos Si 30 100,0 100,0 100,0 
 
Gráfica 16: ¿Conoce la heladería El Chalan? 
 
 
Resultado 16: Muestra que el 100% de las personas conoce la heladería “El Chalan”. 
 
 
 
 
 
 
Gráfica 15: ¿En qué presentación prefiere el helado? 
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Tabla 17: ¿Ha consumido en dicha heladería? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Muchas Veces 24 80,0 80,0 80,0 
Pocas veces 2 6,7 6,7 86,7 
no 4 13,3 13,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resultado 17: Muestra que el 80% de las personas ha consumido muchas veces en “El 
Chalan”. Mientras que el 13% no ha consumido en dicha heladería  y el 7% a asistido 
pocas veces. 
Tabla 18: ¿Considera accesible los precios que ofrece El Chalan? 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 24 80,0 80,0 80,0 
No 2 6,7 6,7 86,7 
Tal vez 4 13,3 13,3 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráfica 17: ¿Ha consumido en dicha heladería? 
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Resultado 18: Muestra que el 80% de las personas consideran que los precios son 
accesibles. Mientras que el 13% considera que tal vez son accesibles y el 6% consideran 
que no son accesibles. 
 
Tabla 19: ¿Le gustaría una heladería El Chalan esté cerca de sus centros de estudios o 
cerca de casa? 
Tabla 19 ¿Le gustaría una heladería El Chalan esté cerca de sus centros 
de estudios o cerca de casa? 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válidos 
Si 23 76,7 76,7 76,7 
No 2 6,7 6,7 83,3 
Tal vez 5 16,7 16,7 100,0 
Total 30 100,0 100,0  
 
Gráfica 19: ¿Le gustaría una heladería El Chalan esté cerca de sus centros de estudios o 
Gráfica 18: ¿Considera accesible los precios que ofrece El 
Chalan? 
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cerca de casa? 
 
 
 
Resultado 19: Muestra que el 77% de las personas gustaría que la heladería “El Chalan 
S.A” este cerca de su centro de estudios o cerca de su casa. Mientras que el 17% tal vez 
les gustaría y el 6% no les gustaría. 
 
4.2 PRUEBA DE HIPÓTESIS 
 
Después de suministrar las encuestas, dirigida a los trabajadores de empresa así 
como a los encargados del manejo de la misma, se procedió a la tabulación de variables 
por medio del programa denominado SPSS 20, por lo que se realizaron tablas de 
contingencia que demostraron si las hipótesis fueron aceptadas o no en concordancia a lo 
propuesto. 
 
Para la demostración de la hipótesis se utilizó el siguiente mecanismo: 
 Primero se debe conocer que existe una Hipótesis Nula y otra Alternativa, las 
cuales especifican que: 
 
Hipótesis Nula: significa que las variables son independiente, por lo tanto 
no existe relación entre las mismas. 
 
Hipótesis Alternativa: significa que las variables son dependientes, de esta 
manera ambas variables de relacionan. 
 
 Tomando en cuenta lo antes descrito se tiene que: 
 
A. Si la  CHI2es mayor al valor crítico se aprobará la hipótesis nula. Así la 
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hipótesis que se plantea, al ser variables independientes y que no se 
relacionan entre sí, especifica que no se aprueba la hipótesis, al no poder 
existir una relación entre variables. 
𝐂𝐇𝐈𝟐 < Valor crítico 
 
B. Si la  CHI2 es menor al valor crítico se aprobará la hipótesis alternativa. Así 
la hipótesis que se plantea, al ser variables independientes y que se relacionan 
entre sí, especifica que se aprueba la hipótesis, al existir una relación entre 
variables. 
𝐂𝐇𝐈𝟐 > Valor crítico 
 
 Para especificar, la CHI2 es un factor, que a través de las tablas de 
contingencia ya está dado de manera automática, al realizarse por el programa 
SPSS 20. De esta forma, no es necesario aplicar ninguna fórmula para el 
cálculo de la misma. Por otro lado el valor crítico se obtiene de la siguiente 
manera: 
 
1. Se obtiene el grado de libertad (gl):  
(N° Filas - 1) x (N° Columnas-1) 
 
2. Luego de tener el grado de libertad y el porcentaje de error que para esta 
investigación será de un 5%, nos dirigimos a la tabla CHI Cuadrada de 
Pearson, de aquí se obtiene el valor crítico, el cual será comparada con la  
CHI2, método que anteriormente fue señalado. 
 
Siguiendo lo antes expresado y explicado, se obtuvieron los siguientes resultados que 
llevo a la contrastación de hipótesis: 
 
4.2.1 HIPÓTESIS GENERAL 
La propuesta de franquicia en la heladería “El Chalan S.A” contribuirá a mejorar el 
crecimiento empresarial y competitividad. 
 
     4.2.1.1  HIPÓTESIS NULA H0: 
La propuesta de franquicia en la heladería “El Chalan S.A” NO contribuirá a mejorar el 
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crecimiento empresarial y competitividad. 
 
    4.2.1.2  HIPÓTESIS ALTERNANTE H1: 
La propuesta de franquicia en la heladería “El Chalan S.A” SI contribuirá a mejorar el 
crecimiento empresarial y competitividad. 
 
 NIVEL DE SIGNIFICANCIA  α = 5% = 0.05    (𝑋𝑇𝐴𝐵𝐿𝐴
2 = 9,488 ) 
 GRADO DE LIBERTAD = 4 
 NIVEL DE CONFINAZA = 0.95  
             Comparar el valor calculado, con el valor que puede ocurrir por azar. 
X2   = 17,78     (𝑋𝑇𝐴𝐵𝐿𝐴
2 = 9,488 ) 
 DECISIÓN: H0 se rechaza  
 INTERPRETACION:   
          Con un nivel de significancia del 5 %, se concluye que se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alternante. 
 
Pruebas de CHI-cuadrado  
 
 Valor gl 
Chi-cuadrado de Pearson 17,786a 4 
Razón de verosimilitudes 6,901 4 
Asociación lineal por lineal 2,200 1 
N de casos válidos 30  
 
Aplicando el procedimiento de identificación de hipótesis para la CHI2 : 
 
Primero se identifica el valor crítico, conociendo ya que el grado de libertad es 
de 4 y que el porcentaje de error del 5%, se obtuvo que el Valor Crítico es 9,488. 
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Como el valor crítico es 9,488 y el chi cuadrado es 17,786, por tanto: 
CHI2 > Valor crítico 
De esta manera se acepta la hipótesis alternativa, implicando así que son 
dependientes, por ende se acepta la hipótesis alterna. 
 
 
INTERPRETACION 
Como se puede apreciar, el valor de la prueba estadística Chi Cuadrado (𝑥2 = 17,786) 
cae en la zona de rechazo, por lo que a un nivel de significación del 5% se rechaza la 
hipótesis nula y aceptamos la hipótesis alterna, concluyendo a su vez que. La propuesta 
de franquicia en la heladería “El Chalan S.A” SI contribuirá a mejorar el crecimiento 
empresarial y competitividad. 
 
Tabla 20: Contingencias 
Tabla de contingencia ¿Conoce los beneficios el uso y la aplicacion de franquicia? * ¿Cree usted que el uso de franquicia permite la 
mejora de la competitividad y rentabilidad? 
 ¿Cree usted que el uso de franquicia permite 
la mejora de la competitividad y rentabilidad? 
Total 
60 
 
si no 
¿Conoce los 
beneficios el 
uso y la 
aplicación 
de 
franquicia? 
si Recuento 8 3 11 
Frecuencia esperada 8.4 2.6 11.0 
% dentro de ¿Conoce los beneficios el uso y la 
aplicación de franquicia? 
72.7% 27.3% 100.0
% 
% dentro de ¿Cree usted que el uso de franquicia 
permite la mejora de la competitividad y rentabilidad? 
34.8% 42.9% 36.7% 
no Recuento 15 4 19 
Frecuencia esperada 14.6 4.4 19.0 
% dentro de ¿Conoce los beneficios el uso y la 
aplicación de franquicia? 
78.9% 21.1% 100.0
% 
% dentro de ¿Cree usted que el uso de franquicia 
permite la mejora de la competitividad y rentabilidad? 
65.2% 57.1% 63.3% 
Total Recuento 23 7 30 
Frecuencia esperada 23.0 7.0 30.0 
% dentro de ¿Conoce los beneficios el uso y la 
aplicación de franquicia? 
76.7% 23.3% 100.0
% 
% dentro de ¿Cree usted que el uso de franquicia 
permite la mejora de la competitividad y rentabilidad? 
100.0% 100.0% 100.0
% 
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CAPITULO V RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
 
5.1 ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA 
 
5.1.1 PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
 
5.1.1.1 Historia 
La Heladería El Chalán es una empresa 
de dulce tradición con más de cuatro décadas de 
actividad. Nació el 23 de diciembre de 1975 con 
seis trabajadores con un solo local de atención al 
público. 
En 1975 se inicia con la venta de Toffes, 
Natillas, Chifles, entre otros; luego incursiona en 
la venta de chupetes en triciclos y una vez 
instalado en la Plaza de Armas inicia el rubro de 
la heladería, en cuyos locales destaca el uniforme del personal que es una proyección al 
nombre de El Chalán, en una típica y emblemática del Norte del Perú y en especial de 
Piura. 
Actualmente tiene un numeroso grupo de trabajadores distribuidos en seis 
locales  de atención al público a nivel nacional, continuará ampliándose en otros 
mercados de la región por la alta calidad de sus productos, su cuidadosa preparación y 
por la identificación que siente el cliente hacia esta empresa. 
 
5.1.1.2  Misión 
 
“Producir y comercializar helados en sus variados sabores con frutas 
naturales  de la región e insumos importados, satisfaciendo así con un servicio de alta 
calidad a todos nuestros clientes y brindándoles en cada visita una experiencia 
inolvidable” 
  
5.1.1.3 Visión 
 
“Convertirnos en la principal marca de helados artesanales del país, con 
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presencia en puntos de venta en las principales ciudades del mercado nacional, con la 
mejor planta de elaboración de nuestros productos y una adecuada logística de 
distribución”.  
 
5.1.1.4 Valores 
 
 Calidad de Servicio 
 Compromiso 
 Innovación 
 Trabajo en equipo 
 Eficiencia 
 Actitud para el cambio 
 Aprendizaje 
 Crecimiento 
 
5.1.1.5 Equipo: 
La heladería “El Chalan S.A” se trabaja en equipo, basándose en el compromiso, 
la confianza, la participación y la empatía. Así generamos la sinergia perfecta que permite 
resultados superiores, compromiso permanente con nuestros valores corporativos  y alto 
sentido de logro. Valoran la capacitación constante que nos permite estar a la vanguardia 
de las  exigencias del mercado. 
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5.1.1.6 Análisis FODA FORTALEZAS DEBILIDADES 
1. Marca de éxito con una unidad de soporte nacional muy sólida. 
2. Ofrecemos productos de alta calidad. 
3. Tenemos un concepto innovador. 
 
4. Ofrecemos la mayor variedad de sabores  
5. Franquicia con presencia a nivel regional. 
6. Asesoramiento y apoyo constante en la implementación de 
las tiendas. 
 
1. Alta rotación del personal en el sector de retail. 
 
2. Dependemos de una demanda derivada ya que 
estamos ubicados en zona alejada al centro de 
Piura. 
 
OPORTUNIDADES FO (CONCLUSIONES) DO 
1. Crecimiento del país. 
2. Crecimiento del sector, expansión y 
sólido crecimiento del retail. 
3. Crecimiento del mercado de 
helados en el Perú. 
4. Mayor dinamismo de franquicias en 
el país. 
5. Expansión del negocio en 
provincias con más tiendas. 
6. Generación de nuevos sabores. 
 
 Mantener altos estándares de calidad. 
 Innovar el mercado de helados, con la ventaja diferencial de adaptar 
algunos conceptos al gusto del consumidor peruano. 
 Hacer de nuestra marca un referente en los helados rápidamente 
con un 30% de recordación de marca. 
 Aprovechar el crecimiento económico y la expansión del retail 
para hacer crecer nuestro negocio lo más pronto posible. 
 
 
 
 Promociones para retener a nuestros empleados en el 
sector retail. 
 Apertura de tiendas en locales con «puerta a la 
calle». 
 Prospectar una lista mayor de proveedores de 
insumos (materia prima, mantenimiento 
maquinaria, insumos, etc.). 
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AMENAZAS FA DA 
1. El decrecimiento del consumo en 
invierno. 
2. Competencia alterna. 
3. Desaceleración de la economía. 
4. Tendencia de la gente a consumir 
productos light. 
5. Incremento de los costos de alquiler de 
locales. 
6. Aumento de promociones por parte de 
los helados industriales. 
7. Incremento en el tipo de cambio no 
favorece a las importaciones. 
 
 Incentivar a los consumidores a la compra de 
productos en otoño e invierno a través de 
promociones. 
 Capitalizar nuestra marca con renombre a nivel 
internacional para incentivar el consumo. 
 Considerar ofrecer una mayor gama de productos. 
 
 Brindar incentivos y continuo entrenamiento a 
nuestro personal con la finalidad de reducir la 
rotación. 
 Mantener un servicio de alto nivel generando una 
experiencia única y diferencial. 
 Tener actividades promocionales innovadoras en 
marketing. 
 Aprecio por parte de los consumidores de asistir a un 
establecimiento que se encuentra cerca a sus centro de 
estudios. 
Fuente: Conceptos de administración estratégica. Fred R. David, 2013. 
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5.1.1.7 Estrategia competitiva 
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SEGMENTACIÓN 
ENFOCADA A UN 
SEGMENTO 
 
 
SEGMENTACIÓN CON 
ENFOQUE 
DE BAJOS COSTOS 
 
  Exclusividad percibida por el 
cliente 
Posicionamiento de bajo costo  
Ventaja estratégica 
Fuente: Estrategias competitivas de Porter, 2014 
 
De acuerdo a la matriz de las estrategias genéricas de Porter, seguiremos la 
estrategia de segmentación enfocada a un segmento de mercado que «es más eficaz 
cuando los consumidores tienen preferencias o necesidades distintivas». En paralelo 
seremos eficientes en el manejo de los costos operativos. 
 
5.1.1.8 Estrategia de crecimiento 
 
Productos 
Tradicionales Nuevos  
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PENETRACIÓN DE 
MERCADO 
 
 
DESARROLLO DE 
PRODUCTOS 
 
N
u
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DESARROLLO DE 
MERCADOS 
 
 
 
DIVERSIFICACIÓN 
 
 
Fuente: Matriz de Ansoff, 2014. 
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De acuerdo a la matriz de Ansoff, nuestra estrategia debe estar orientada al 
desarrollo selectivo en la penetración de mercado, atrayendo nuevos clientes y realizando 
actividades en marketing. Es decir, nos enfocaremos en un mercado objetivo, 
diferenciándonos y anticipando las necesidades del consumidor. 
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5.1.1.9 Cadena de Valor 
 
 
 
 
                                                  
 
 
 
 
 
Fuente: Cadena de valor de Porter, 2013
INFRAESTRUCTURA: Apoyo contínuo por parte de la franquicia 
El Chalan en la selección de locales. 
ADMINISTRACIÓN DE RR.HH: Plan continuo de reclutamiento y capacitación. 
 
DESARROLLO TECNOLÓGICO: Asistencia en manuales y estándares de la 
franquicia. 
 
ADQUISICIÓN: Compras, transporte en cadena de frío y relaciones con 
proveedores. 
LOGÍSTICA 
DE   
 
Recepción, 
custodia y 
distribución 
del producto. 
 
Reposición de 
stock, 
inventarios. 
Limpieza de 
tiendas y 
mantenimiento 
de equipos. 
LOGÍSTICA DE 
SALIDA: 
Reparto y 
almacenamiento 
de productos en 
las tiendas. 
MARKETING 
Y VENTAS: 
Publicidad, 
promoción y 
relaciones con 
clientes. 
 
Actos de 
destreza y 
habilidad 
manual. 
M
A
R
G
E
N
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E
 U
T
IL
ID
A
D
 
 
 
Actividades 
de apoyo 
Actividades primarias 
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5.1.1.10 Datos y requisitos de la franquicia de la heladería El Chalan S.A 
 
 DATOS BÁSICOS  
Inicio de operaciones: 1975 
 
País de origen: Perú 
 
Países en que opera: 1 
 
Total de unidades: 5  
 
Objetivos de Expansión: Global 
 
 DATOS ECONÓMICOS 
Canon de entrada: US$ 30,000 
 
Inversión inicial: US$ 45,000 a US$ 120,000 
 
Regalía: 3% 
 
Cuota de publicidad: 1% 
 
Capital requerido: US$ 75,000 a US$ 150,000 
 
 DATOS OPERATIVOS 
Duración del contrato: 5 años 
 
Requiere experiencia: No 
 
Tamaño de local: 40m2 a 150m2 
 
Empleados por local: 3 
 
Ubicación preferible: Zonas de alto tránsito y visibilidad 
 
 
 FRANQUICIA COMERCIAL 
 
5.1.2 Plan de Marketing 
 
5.1.2.1 Descripción del producto 
Introduciremos a un nuevo mercado objetivo la franquicia de helados con más de 4 
décadas de experiencia, alta calidad de sus productos, su cuidadosa preparación y por la 
identificación que siente el cliente hacia esta empresa. 
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5.1.2.2 Estrategias de la mezcla de marketing 
 
 Precio 
Estableceremos el precio estratégicamente enfocados en aspectos muy 
importantes como la demanda, el posicionamiento y la rentabilidad, considerando y 
analizando nuestra  competencia. 
 
 Plaza 
Nos beneficiamos de su imagen y marca, mantendremos un crecimiento 
progresivo garantizando la confianza en el producto y aprenderemos del know-how de “El 
Chalan S.A”. 
 
La franquicia de “El Chalan S.A” se encontrará en una zona de ato tránsito y 
visibilidad. Estas decisiones de ubicación se basan en el público objetivo. Se encontrará 
en Av. Los Zánganos Zona Los Ejidos S/N Piura  frente a la Universidad Privada Antenor 
Orrego; los estudiantes de dicha universidad y vecinos serán nuestro público objetivo. 
 
 
5.1.2.3 Comunicación 
 
5.1.2.3.1 Publicidad 
En el lanzamiento haremos uso de Internet,  volantes. 
 
5.1.2.3.2 Promoción 
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Nos enfocaremos en la degustación de nuestros productos para que los 
potenciales clientes conozcan las variedades de sabores y presentaciones que ofrecemos. 
 
5.1.2.3.3 Atención al cliente 
 
Es importante la capacitación al personal para que este brinde una atención 
agradable y una experiencia única en el servicio. Dadas las condiciones, se permitirá 
acortar los tiempos para que la entrega del producto al cliente sea la más óptima posible, 
en el menor tiempo calculado: 2 minutos y 20 segundos desde que es atendido hasta que 
cancela en caja. 
 
5.1.2.4 Programación de las operaciones de la empresa 
 
Abastecimiento y recepción de helados e insumos 
 
 La distribución de helados a las tiendas se ejecutará dos veces por semana a las 
10:00 a. m.  y estará a cargo de la empresa El Chalan S.A. Un trabajador de tienda 
recibirá a los distribuidores y se encargará de revisar la guía de remisión. 
 Se contará con el alquiler de un espacio refrigerado en el centro de distribución 
que será cubierto 50% por la empresa franquiciadora. 
 Los proveedores harán llegar los insumos a la tienda brindando la mejor alternativa 
de calidad del producto. Ellos cumplirán con la distribución y la mejor relación 
beneficio/costo. También se considerarán precios y descuentos, condiciones de 
pago  y plazos (al contado o a crédito), tiempo de entrega desde que se realiza el 
pedido hasta que se llega al punto de entrega, garantías que otorga el proveedor y 
su período de duración, prestigio y referencias. 
 Las maquinarias y mobiliario donde se guardarán los insumos estarán en óptimas 
condiciones de temperatura y salubridad para conservar los productos, se seguirán 
las medidas de calidad ejecutadas por el personal de tiendas (características 
organolépticas y evaluación sensorial, sabor dulce, textura firme y blanda, color 
uniforme y brillante, apariencia uniforme en color y tamaño). 
 Bartori será nuestro proveedor de barquillos. 
 
5.2. PASOS PARA FRANQUICIAR 
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PASO 1. EVALÚA SI TU NEGOCIO ESTÁ PREPARADO. 
La primera pregunta que debes hacerte es si tu negocio funcionaría con este modelo. 
Además de tener buena facturación y rentabilidad, existen otros aspectos a tener en 
cuenta: 
 Un concepto diferente. Tu concepto de franquicia tiene que ser atractivo para el 
cliente final y para los potenciales franquiciados. Debe ser un negocio fácilmente 
replicable en el tiempo y en el espacio y además sencillo de reproducir por otras 
personas independientes a tu control. 
 
 Un negocio rentable. El negocio de partida debe ser rentable, siendo muy 
recomendable que la empresa cuente al menos con otras dos unidades rentables 
antes de iniciar la etapa de la franquicia. 
 
 Éxito comercial de la marca: Es importante realizar una investigación del 
mercado, de las posibilidades de consumo de tu modelo de negocio, no sólo en las 
zonas en las que ya existen puntos de venta, sino también a nivel nacional. Este 
estudio ha de confirmar que existen los consumidores para tu producto o servicio, 
así como mercado para que aparezcan nuevos consumidores en este escenario. 
 
 Cambio de mentalidad: Desde el momento en que inicias el proceso de franquiciar 
tu negocio, empezarás a cambiar de actividad. Ahora ya no eres dueño de un 
negocio, ahora te conviertes en franquiciador, desempeñarás otras funciones como 
vender franquicias, asesorar a tus franquiciados, darles formación, controlar las 
unidades franquiciadas, etc. 
 
Crecimiento, desarrollo y voluntad de adaptarse a los cambios serán elementos 
necesarios. Es necesario ofrecer una visión de liderazgo, pues estamos ante un 
negocio que aporta un valor diferencial al mercado en el que opera. 
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Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo – PROMPERU (2015) 
PASO 2. TENER UNA IMAGEN FUERTE EN EL MERCADO. 
Tener un reconocimiento de marca es fundamental para poder comercializar tu modelo 
de negocio. La marca ha de ser lo suficientemente fuerte en el mercado para ser 
reconocida, no solo para el consumo del cliente final sino para vender a los potenciales 
franquiciados el modelo de negocio. 
 
La marca deberá tener un manual de imagen corporativa, con todas las referencias de 
color, tipográficas y de aplicación a todos los soportes en los que ha de aparecer la marca. 
Por su puesto la marca tendrá que estar registrada, así como el logotipo antes de iniciar 
ningún trámite. 
 
PASO 3. DISEÑAR ESTRUCTURA FINANCIERA DE LA FRANQUICIA. 
En este paso se definen las condiciones económicas de la franquicia, de manera que se 
establece el canon de entrada, royalties, etc… 
Estos parámetros se definen teniendo en cuenta por un lado los ingresos para el 
franquiciador: canon inicial, royalty de explotación, royalty de publicidad, margen de los 
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productos, etc. y por otro los costes para el franquiciador: desarrollo de proyecto de 
franquicia (diseño de estrategia, contratos, manuales, etc.), costes de captación de 
franquiciados (ferias, portales de internet, etc..). Costes de supervisión, etc… 
Para diseñar esta parte financiera, es importante haber realizado una definición del 
funcionamiento del modelo de central, estableciendo claramente cuál es el nivel de 
soporte que el franquiciador va a prestar a la central. En este aspecto hay definir el servicio 
prestado al franquiciador tanto en la fase inicial y de formación como la continuada a lo 
largo de la vigencia de todo el contrato. 
 
PASO 4. LEGALIZACIÓN DE LA FRANQUICIA. 
Desde el momento en que la marca empiece a operar mediante la fórmula de la franquicia 
es de obligado cumplimiento realizar: la redacción del contrato de franquicias, 
documentación precontractual y el registro de Franquiciadores 
 
PASO 5. DOCUMENTACIÓN DEL KNOW HOW Y PROCEDIMIENTOS DE LA 
MARCA. 
 
Para transmitir el modelo de negocio a los nuevos franquiciados de manera rápida y 
efectiva, y conseguir que el asociado realice una correcta reproducción del modelo de 
negocio, además de la formación que se le dé, es necesarios realizar la redacción de un 
documento que recogerá el saber hacer de la franquicia. Este traspaso de información del 
funcionamiento del modelo de negocio se realizará a través de: Manuales operativos, 
Manual de imagen de la marca y Cursos de formación inicial y continuada. 
 
PASO 6. ESTABLECER ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACIÓN DE LA 
FRANQUICIA. 
 Redacción de la documentación de la marca: folleto de franquicia, dossier 
informativo, etc. 
 Estrategia de medios para captación de franquiciados: ferias de franquicia y 
emprendedores, directorios de franquicias, publicidad, etc. 
 
PASO 7. CONTACTAR CON FRANQUICIADOS. 
 
Una vez iniciada y puesta en marcha la estrategia de comercialización de la franquicia, la 
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marca ya está en el mercado, ahora hay que empezar a ponerse en contacto con los 
candidatos que se han interesado por nuestra marca y nuestro negocio. En este momento 
valoraremos en función del perfil del candidato si nos interesa empezar una andadura 
juntos. 
 
5.3 ESTRATEGIAS CLAVE PARA INICIAR LA COMERCIALIZACIÓN 
DE TU FRANQUICIA: 
 
1. Ten claro el perfil de inversionista (franquiciatario prospecto) que estás buscando. 
Es fundamental saber de inicio a quién le quiero otorgar mi franquicia para que la opere 
durante el periodo establecido en el contrato. Hay que saber de inicio: 
a. Si requiere tener experiencia o no del giro del negocio. 
b. Si requiere algún perfil académico específico (conocimientos). 
c. Si tiene las habilidades y capacidades que se requieren para operarlo. 
d. Si tiene las aptitudes deseadas para el tipo de servicio que se necesita en 
mi franquicia. 
e. Si tiene la disponibilidad de tiempo y horarios que el giro de mi negocio 
requiere. 
f. Si le entusiasma realmente este giro. 
g. Si posee los recursos suficientes para poder abrir el negocio como el 
estándar de mi marca requiere y además tiene suficiente capital de trabajo 
para los primeros 6 meses. 
 
2. Haz un buen plan de medios. 
Es importante recalcar que el que ya tengas en tus manos la capacidad de otorgar una 
franquicia, no necesariamente significa que los inversionistas prospecto estén enterados, 
si no se los hacemos saber de la forma apropiada. Lo anterior requiere utilizar los medios 
apropiados para entrar de lleno en el mundo de las franquicias. 
 
3. Ten un adecuado sistema interno que asegure que cada prospecto interesado 
llegue al área, persona o externo que realiza la comercialización de la marca. En 
este sentido es muy importante revisar que en tu página web, folletos, placas, 
materiales POP, entre otros, esté claro que tienes franquicias disponibles. 
 
75 
 
4. Si te desarrollaste por un consultor acreditado, aprovecha este beneficio de ser 
acreditados ante la Secretaria de Economía y tener el financiamiento para la 
Transferencia de Modelo vigente con el que puedes apoyar a tus franquiciatarios 
prospecto. En caso contrario, debes tener claros los beneficios que tufranquicia 
tiene respecto a otras similares. 
 
5. Haz un seguimiento estricto de tus prospectos, cuidando cada etapa del proceso 
de ventas, de manera tal que aspectos como la entrega de la Circular Oferta de 
Franquicia (COF), cumplan con los tiempos que la ley exige y que al final llevan 
al punto más importante de todo el proceso. 
 
5.4 MANUAL OPERATIVO DE FRANQUICIAS 
 
El manual de operaciones debe describir de manera estandarizada las operaciones del 
negocio, en los aspectos administrativos, contables, y en el que se refiere al rubro propio 
de la franquicia. 
Tabla 21: Manual Operativo de Franquicias 
PASOS  DESCRIPCION 
 
 
 
 
Preparación de la 
franquicia 
 
Preparación de la franquicia 
• Presentación del franquiciante 
• Requisitos generales para la preparación de la franquicia: pre- 
apertura, apertura del local y post-apertura. Se determina las 
actividades relevantes para la apertura de un negocio particular. A 90 
días, 60 días, 4 semanas y 1 semana antes de apertura de un nuevo 
local. 
• Responsabilidad del franquiciado, con respecto a los clientes, a los 
empleados y franquiciante. 
• Puesta en marcha de un local, requerimientos mínimos en amoblado 
y equipamiento, inventario inicial de mercadería, limpieza y 
seguridad. 
 
 
 
 
Organización y procesos 
 Sistema organizativo de franquicia, competencias del 
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Organización y 
procesos 
personal. Formato del perfil de puestos. Sistema de 
remuneración. Leyes de trabajo. Reclutamiento y selección 
de personal. Políticas de contratación. Jornada laboral. 
Evaluación de desempeño del personal. Normas básicas de 
disciplina. 
 Procedimientos administrativos, en relación a la atención 
del público, horarios del personal, aprovisionamiento de 
mercaderías, administración de inventario, administración 
de caja (manejo de efectivo y deposito, normas de cobro al 
cliente, control de caja, pago a proveedores). 
 Manual del gerente: obligaciones generales del gerente o 
administrador, funciones administrativas, trabajo en equipo, 
evaluación de metas. herramienta. 
 
 
 
 
 
 
 
Realización del 
producto 
 
Realización del producto 
• Procedimientos de preparación de platos y bebidas. Formato 
de receta 
• Procedimiento de atención al cliente (incluyen actividades de 
pre apertura y cierre del local). Instrucciones para el manejo 
de quejas, y tabulación de encuestas de satisfacción al cliente. 
Formato: Encuesta de Satisfacción al Cliente. 
• Procedimiento de compras (selección y evaluación de 
proveedores). 
 
 
Saneamiento 
• Procedimientos operativos estándares de saneamiento (en 
cumplimiento a la norma sanitaria para el funcionamiento de 
restaurantes y servicios afines RM Nº 363-2005/MINSA). 
 
Sistema de gestión 
de la calidad 
 
Sistema de gestión de la calidad 
• Manual de la calidad (alcance, exclusiones, diagrama de interacción 
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ISO 9001 de procesos, mención de los procedimientos obligatorios del Sistema 
de gestión de la calidad) 
 
Pre-apertura 
A continuación, se presentan los pasos preliminares para realizar la apertura de un local, 
considerando una planificación secuencial. El franquiciado deberá determinar cuáles 
pasos son los relevantes para su negocio en particular pues cada proyecto tiene actividades 
adicionales y/o una secuencia de tiempo distinta. El franquiciante otorgara soporte en esta 
etapa, en revisión de documentos, inspección del local, entre otros, según la programación 
hecha y comunicación permanente con el franquiciado. 
 
Apertura del local 
Antes del inicio de actividades se debe haber concluido con los trámites requeridos para 
la apertura de un establecimiento ya que, dichos trámites, tanto municipales como de 
cualquier otro organismo gubernamental, suelen ser largos y tediosos. El franquiciante o 
un representante estarán en las marchas blancas e inauguración para las recomendaciones 
y sugerencias al observar el trabajo del equipo (cocina, salón, almacenes, administración, 
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etc.) de la nueva franquicia. 
 
Post-apertura 
Un supervisor representante del franquiciante visitará el establecimiento periódicamente. 
Se realizará las coordinaciones con el franquiciado los días de la supervisión; además, se 
realizará visitas inopinadas 
 
SUPERVISIÓN CONTINUA 
 
 
5.5 CASO PRÁCTICO PROPUESTA DE FRANQUICIA  
 
La empresa « El Chalan» dedicada a la venta de helados, con fecha 02–01-2016 celebró 
un contrato de franquicia para uso de su marca con la empresa «Inversiones S.A.» por un 
tiempo de 8 años por un importe de S/. 160,000.00, el cual incluye servicios de 
capacitación de personal, envió de manuales, entrega de recetas y boletines de manera 
mensual. El importe fue pagado  al contado 
Asimismo, en el contrato se establece que adicionalmente «Inversiones S.A.» pagará 
como regalías un importe igual al 5% de los ingresos mensuales que ella obtenga. Durante 
el primer mes, los ingresos obtenidos por la empresa «Inversiones S.A.» fueron de S/. 
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82,000.00. Se pide: 
Efectuar los asientos contables relacionados con esta operación para el franquiciado y el 
franquiciante. 
Solución. 
Contabilización para el franquiciado 
La empresa «Inversiones S.A.» adquiere el derecho o privilegio para efectuar en forma 
exclusiva el negocio de helados bajo la marca «Me Sabe a Perú», negocio que ya cuenta 
con gran aceptación en el mercado y por lo tanto existe la certeza de que le generará 
beneficios económicos futuros. La empresa en mención procede a reconocer como parte 
de sus activos intangibles el importe desembolsado para la adquisición de la franquicia. 
 
 34 INTANGIBLES                                            160,000.00  
348 franquicias  
 
46 CUENTAS POR PAGAR DIVERSAS                                               160,000.00 
469 Otras Cuentas por Pagar Diversas  
 
02/01Por la adquisición de la franquicia. 
--------------------------------X-------------------------------------- 
46 CUENTAS POR PAGAR DIVERSAS                   160,000.00  
469 Otras Cuentas por Pagar Diversas 
 
10 CAJA Y BANCOS                                                                            160,000.00 
104 Cuenta Corriente 
02/01 Por el pago de la franquicia. 
 
De acuerdo con el contrato se estableció que la franquicia será usada por un  lapso de 
ocho años, por lo tanto se trata de un activo intangible con vida útill definida. En tall 
sentido, la empresa debe pro– ceder a amortizar la franquicia durante el tiempo que éste 
será utilizado, es decir, ocho años. 
Durante el primer mes, la amortización será la siguiente: 
Amortización mensual: 
Costo 
————————————— 
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Tiempo de uso (en meses) 
 
 
 
Amortización mensual: 
                                                S/. 160,000.00 
———————— = S/. 1,666.67 
                                                    96 meses 
 
  68 PROV. DEL EJERCICIO                     1,666.67  
682 Amortiza. De Intang. 
 
39 DEPREC. Y AMORTIZ. ACUMULADA                                 1,666.67 
394 Amortiza. De Intang. 
31/01 Por el registro de la provisión de la amortización en el mes de enero. 
-------------------------------------------X---------------------------------------- 
 
  90 COSTO DEL SERVICIO                     1,666.67  
903 Gastos Indirectos 
79 CARGAS IMPUTABLES A CUENTA DE COSTOS                     1,666.67 
31/01 Por el destino de la ‹cuenta 68. 
 
Finamente, la empresa «Inversiones S.A.» también deberá contabilizar el pago que 
mensualmente efectúe por un importe equivalente al 5% de los ingresos que perciba. 
 
Regalía mensual: [5% (ingresos mensuales)] 
Regalía mensual: [5%(S/.82,000.00)]=S/.4,100.00 
 
65 CARG. DIV. DE GESTIÓN                                    1,666.67 
 659 Otras Carg. Div. de Gest.  
  
46 CTAS. POR PAGAR DIV.                                                            1,666.67 
469 Otras Ctas. por Pag. Div. 
31/01 Por el registro de la provisión de pago de la regalía del mes de enero. 
 
-------------------------------------------X---------------------------------------- 
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90 COSTO DEL SERVICIO                                           1,666.67  
 903 Gastos indirectos  
 
79 CARGAS IMPUTABLES A  CUENTA DE COSTOS                             1,666.67 
31/01 Por el destino de la ‹cuenta 65. 
 
------------------------------------------------X----------------------------------- 
46 CTAS. POR PAGAR DIV.                                   1,666.67  
 469 Otras Ctas. por Pag. Div.  
  
10 CAJA Y BANCOS                                                                        1,666.67 
104 Cuenta Corriente  
02/02 Por el pago de la regalía del mes de enero. 
 
 
 Contabilización  para el franquiciante 
Por su parte, la empresa «EL CHALAN.» como propietaria de la marca y el negocio, dada 
las características y esencia del contrato, en donde la transferencia de 
la franquicia incluye la prestación de servicios adicionales, tales como la capacitación de 
personal, envió de manuales, entrega de recetas y boletines de manera mensual, deberá 
reconocer el íntegro del monto recibido como un ingreso diferido, e ir reconociendo como 
ingreso devengado en forma mensual, en la medida que se vayan entregando los 
materiales y prestándose los servicios acordados. 
 
  10 CAJA Y BANCOS                                        160,000.00  
 104 Cuenta Corriente  
  
 49 GANANCIAS DIFERIDAS                                                       160,000.00 
 499 Otras Ganancias Difer.  
02/01 Para re‹ono‹er el importe de dinero recibido. 
 
Asumiendo que los servicios son brindados en la misma proporción durante todos los 
meses, por el reconocimiento mensual de los ingresos, la empresa realizaría el siguiente 
asiento contable: 
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  49 GANANCIAS DIF.                               1,666.67 (*)  
 499 Otras gananc. Dif.  
 
 75 INGRESOS DIVERSOS                                                             1,666.67 
759 Otros Ingr. Diversos 
31/01 Para reconocer mensualmente el ingreso por uso de la franquicia. 
(*) Ingreso mensual: 
                                               S/. 160,000.00 
———————— = S/. 1,666.67 
                                                   96 meses 
 
Por otro lado, la empresa deberá contabilizar las regalías percibidas en el primer mes, así: 
 
Regalía mensual: [5% (ingresos mensuales)] 
Regalía mensual: [5%(S/.82,000.00)]=S/.4,100.00 
 
16 CUENTAS POR COBRAR DIVERSAS                     4,100.00 
168 Otras cuentas por cobrar diversas  
 
75 INGRESOS DIVERSOS                                                                         4,100.00 
759 Otros Ingresos Diversos 
31/01 Para re‹ono‹er el ingreso por regalías del mes de enero. 
 
-------------------------------X----------------------------- 
 10 CAJA Y BANCOS                                                4,100.00  
104 cuenta Corriente 
16 CUENTAS POR COBRAR DIVERSAS                                                   4,100.00 
168 otras Cuentas por Cobrar Diversas  
02/02 Por el ‹obro de la regalía del mes de enero. 
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5.6 Planteamiento Económico y Financiero 
 
5.6.1 Inversión Inicial 
 
Plan de Inversiones Iniciales  
  
Gasto de Constitución 1765,55 
Publicidad de lanzamiento 9000 
Formalización de préstamos 0 
Contratos de Luz y agua 8840,04 
Otros gastos de apertura   
Gastos de Establecimiento 19605,59 
Adecuación y decoración local 23600 
Inmovilización de materiales 23600 
Canon de entrada 90000 
Aplicaciones informáticas 1500 
Inmovilización de Inmateriales 91500 
ACTIVO FIJO 134705,59 
    
Dotación de Existencias 121397,04 
Existencias Iniciales 121397,04 
ACTIVO CIRCULATE 121397,04 
    
TOTAL COSTOS DE APERTURA 256102,63 
 
5.6.2 Activos Fijos e Intangibles 
 
DESCRIPCION AÑO 1 
Muebles y enseres 1070 
Equipo de computo 1500 
Útiles de oficina 200 
TOTAL 2770 
 
5.6.3 Inversión 
 
INVERSIÓN 
DESCRIPCIÓN VV IGV AÑO 0 
INTANGIBLES 
Estudio del Proyecto y Asesoría 600,00 108,00 708,00 
Formalización de la Empresa     777,55 
Registro de Marca (INDECOPI)     280,00 
TOTAL S/     1.765,55 
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5.6.4 Presupuesto de Gastos 
Costo de Producción 
Campaña 1 2 3 4 5 
MOD 40800,00 41616,00 43280,64 45877,48 50465,23 
MD/MP 121397,04 123824,98 128777,98 136504,66 150155,12 
MI 31302,80 31928,86 33206,01 35198,37 38718,21 
GIF 21600,00 22032,00 22913,28 24288,08 26716,88 
TOTAL 215099,84 219401,84 228177,91 241868,58 266055,44 
Gastos Operativos 
Campaña 1 2 3 4 5 
G. ADM 8840,04 8840,04 8840,04 8840,04 8840,04 
G. VTAS 9000,00 9000,00 9000,00 9000,00 9000,00 
TOTAL 17840,04 17840,04 17840,04 17840,04 17840,04 
TOTAL COSTOS 232939,88 237241,88 246017,95 259708,62 283895,48 
 
5.6.5 Análisis de Costos y Gastos 
 
MATERIALES 
INDIRECTOS  
CANTIDAD PRECIO 
TOTAL 
SEMANAL 
TOTAL 
MENSUAL 
        4 
Cucharas 1000 0,05 50 200 
Chuchara de Helado 3 15 45 180 
Vasos de polipapel 1000 0,05 50 200 
Servilletas 2 9 18 72 
Barquillos 1000 0,4 400 1600 
   TOTAL  563 2252 
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5.6.6 Variación de Materiales Indirectos según la estacionalidad 
MESES VARIACIÓN  M.I.M TOTAL 
ENERO 30% 2252 2927,6 
FEBRERO 30% 2252 2927,6 
MARZO 50% 2252 3378 
ABRIL   2252 2252 
MAYO   2252 2252 
JUNIO   2252 2252 
JULIO   2252 2252 
AGOSTO 30% 2252 2927,6 
SETIEMBRE   2252 2252 
OCTUBRE   2252 2252 
NOVIEMBRE 20% 2252 2702,4 
DICIEMBRE 30% 2252 2927,6 
TOTAL     31302,8 
 
5.6.7 Mano de Obra Directa 
MANO DE OBRA DIRECTA SUELDO ANUAL 
CAJERA 850 10200 
TRABAJADOR 1 850 10200 
TRABAJADOR 2 850 10200 
TRABAJADOR 3 850 10200 
TOTAL  3400 40800 
 
5.6.8 Mano de Obra Indirecta 
 
M.O.I 
CONCEPTO MENSUAL ANUAL 
FRANQUICIADO 3000 36000 
 
5.6.9 Gastos de Ventas 
 
GASTOS DE VENTAS 
CONCEPTO MENSUAL 
 
ANUAL 
Publicidad 450 5400 
Promociones 300 3600 
TOTAL  750 9000 
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5.6.10 Gastos Administrativos 
 
 
G. ADMINISTRATIVOS  
CONCEPTO 
PRECIO 
MENSUAL 
 ANUAL 
LUZ 100,00 1200,00 
AGUA 80,00 960,00 
INTERNET 100,00 1200,00 
MANTENIMIENTO DE EQUIPO DE COMPUTO 40,00 480,00 
SEGURO CONTRA INCENDIO 416,67 5000,04 
TOTAL S/. 736,67 8840,04 
  
 
5.6.11 Materia Prima 
 
SABORES 
CANT. CANT. LITROS PRECIO  
GRAMOS 5 18  
GRANIZADO  15000 75 270  
BROWNIE 8700 43,5 156,6  
CHARADA 6600 33 118,8  
CHOCOMENTA 14300 71,5 257,4  
CEREZAS  6700 33,5 120,6  
CHOCOLATE  13300 66,5 239,4  
DURAZNOS 4900 24,5 88,2  
FRESA 13700 68,5 246,6  
MANGO CIRUELO 3100 15,5 55,8  
MARACUYÁ 3500 17,5 63  
MENTACHIPS 10900 54,5 196,2  
PITUFO 4900 24,5 88,2  
RON PASAS 5000 25 90  
TUTTIFRITI 3500 17,5 63  
VAINILLA DIET 6200 31 111,6 MES 
TOTAL 120300 606,5 2183,4 8733,6 
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5.6.12 Variación de Materia Prima según la estacionalidad 
 
MESES VARIACIÓN  MAT. PRIMA TOTAL 
ENERO 30% 8733,6 11353,68 
FEBRERO 30% 8733,6 11353,68 
MARZO 50% 8733,6 13100,4 
ABRIL   8733,6 8733,6 
MAYO   8733,6 8733,6 
JUNIO   8733,6 8733,6 
JULIO   8733,6 8733,6 
AGOSTO 30% 8733,6 11353,68 
SETIEMBRE   8733,6 8733,6 
OCTUBRE   8733,6 8733,6 
NOVIEMBRE 20% 8733,6 10480,32 
DICIEMBRE 30% 8733,6 11353,68 
TOTAL     121397,04 
 
 
 
5.6.13 Proyección de ventas 
88 
 
 
89 
 
90 
 
  
 
SEMANAL MES 
  CANT. PRECIO 4 
Helados 989 5228,5 20914 
 
 
ANUAL 
  30% 30% 50%         30%     20% 30%   
  ENERO  FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL 
HELADOS 27188,2 27188,2 31371 20914 20914 20914 20914 27188,2 20914 20914 25096,8 27188,2 290704,6 
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5.6.14 FLUJO DE CAJA ECONÓMICO 
 
  0 1 2 3 4 5 
    329475,43 378465,012 440071,60 516814,32 612147,83 
Ventas Netas       290.705 308.147 332.799 366.078 410.008 
TOTAL INGRESOS   620.180,03 686.611,89 772.870,23 882.892,81 1.022.155,74 
Inversión Total 329475,43           
Materia Prima   121.397,04 123.824,98 128.777,98 136.504,66 150.155,12 
Materiales Indirectos   31302,80 31928,86 33206,01 35198,37 38718,21 
Mano de obra directa   40800,00 41616,00 43280,64 45877,48 50465,23 
Alquiler   21600,00 22032,00 22913,28 24288,08 26716,88 
Regalía 3%ventas   8721,14 9244,41 9983,96 10982,35 12300,24 
Publicidad 1%   54,00 54,00 54,00 54,00 54,00 
Gastos de Ventas   9000,00 9000,00 9000,00 9000,00 9000,00 
Gastos de Administración   8840,04 8840,04 8840,04 8840,04 8840,04 
EGRESOS 329.475,43 241.715,02 246.540,28 256.055,91 270.744,98 296.249,72 
FLUJO DE CAJA 
ECONÓMICO 
 S/. -
329.475,43  
 S/. 378.465,01  
 S/. 
440.071,60  
 S/. 516.814,32   S/. 612.147,83   S/. 725.906,02  
 
TIR 21% 
VAN 1.034.854,89 
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5.6.15 ESTADO DE RESULTADOS 
ESTADO DE RESULTADOS 
  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 
Ventas 290704,6 308146,876 332798,626 366078,489 410007,907 
Compras 121397,04 123824,981 128777,98 136504,659 150155,125 
Gastos de Personal 40800 41616 43280,64 45877,4784 26716,8845 
Otros gastos           
Coste de Ventas 162197,04 165440,981 172058,62 182382,137 176872,009 
BENEFICIO BRUTO 128507,56 142705,895 160740,006 183696,351 233135,898 
Alquiler 21600 22032 22913,28 24288,0768 26716,8845 
Gasto Administrativos 8840,04 8840,04 8840,04 8840,04 8840,04 
Gastos de Ventas 9000 9000 9000 9000 9000 
Publicidad 54 54 54 54 54 
Regalías 8721,138 9244,40628 9983,95878 10982,3547 12300,2372 
Otros gastos           
Gastos de Estructura 48215,178 49170,4463 50791,2788 53164,4715 56911,1617 
BENEFICIO ANTES DE INTERESES E IMP. 80292,382 93535,4489 109948,727 130531,88 176224,736 
Intereses 28461,8782 24034,3971 18721,4198 12345,8471 4695,15987 
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTO 51830,5038 69501,0518 91227,3074 118186,033 171529,577 
Impuesto 14512,5411 19460,2945 25543,6461 33092,0892 48028,2814 
BENEFICIO NETO 37317,9628 50040,7573 65683,6613 85093,9437 123501,295 
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5.6.16 BALANCE GENERAL 
0 1 2 3 4 5
ACTIVO CORRIENTE
Caja y bancos S/. 329.475,43 S/. 305.728,32 S/. 362.907,44 S/. 434.337,17 S/. 523.295,11 S/. 629.402,61
Total activos corrientes S/. 329.475,43 S/. 305.728,32 S/. 362.907,44 S/. 434.337,17 S/. 523.295,11 S/. 629.402,61
ACTIVO NO CORRIENTE
Propiedad,Planta y equipo S/. 2.770,00 S/. 2.770,00 S/. 2.770,00 S/. 2.770,00 S/. 2.770,00
Activo intangible S/. 1.765,55 S/. 1.765,55 S/. 1.765,55 S/. 1.765,55 S/. 1.765,55
Depreciacion S/. 1.387,00 S/. 1.387,00 S/. 1.387,00 S/. 1.387,00 S/. 1.387,00
Total Activos no corrientes S/. 0,00 S/. 5.922,55 S/. 5.922,55 S/. 5.922,55 S/. 5.922,55 S/. 5.922,55
Total Activos S/. 329.475,43 S/. 351.650,87 S/. 386.829,99 S/. 440.259,72 S/. 529.217,66 S/. 635.325,16
PASIVO CORRIENTE
Cuentas por pagar(impuestos) S/. 14.512,54 S/. 19.460,29 S/. 25.543,65 S/. 33.092,09 S/. 48.028,28
Dividendos por pagar
Total pasivo corriente S/. 0,00 S/. 14.512,54 S/. 19.460,29 S/. 25.543,65 S/. 33.092,09 S/. 48.028,28
PASIVO NO CORRIENTE
Prestamo S/. 164.737,72 S/. 142.600,31 S/. 116.035,42 S/. 84.157,56 S/. 45.904,12 S/. 0,00
Interes prestamo S/. 28.461,88 S/. 24.034,40 S/. 18.721,42 S/. 12.345,85 S/. 4.695,16
Total pasivo no corriente S/. 164.737,72 S/. 171.062,19 S/. 140.069,82 S/. 102.878,98 S/. 58.249,97 S/. 4.695,16
Total Pasivos S/. 164.737,72 S/. 185.574,73 S/. 159.530,12 S/. 128.422,63 S/. 91.342,06 S/. 52.723,44
PATRIMONIO
Capital social S/. 164.737,72 S/. 164.737,72 S/. 164.737,72 S/. 164.737,72 S/. 164.737,72 S/. 164.737,72
Utilidad neta del periodo S/. 0,00 S/. 37.317,96 S/. 50.040,76 S/. 65.683,66 S/. 85.093,94 S/. 123.501,30
Total patrimonio S/. 164.737,72 S/. 202.055,68 S/. 214.778,47 S/. 230.421,38 S/. 249.831,66 S/. 288.239,01
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S/. 329.475,43 S/. 351.650,87 S/. 386.829,99 S/. 440.259,72 S/. 529.217,66 S/. 635.325,16
PATRIMONIO
ACTIVO
PASIVO
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5.6.17 FLUJO DE CAJA FINANCIERO 
FLUJO DE CAJA ECONOMICO - FINANCIERO   AÑO 1 - 5     
         
FLUJO ECONOMICO -329.475,43  378.465,01  440.071,60  516.814,32  612.147,83  725.906,02  
  
Préstamo   22137,40526 26564,88631 31877,86358 38253,43629 45904,12355 
cuota   50599,28 50599,28 50599,28 50599,28 50599,28 
FLUJO FINANCIERO -329.475,43  305.728,32  362.907,44  434.337,17  523.295,11  629.402,61  
 
TIR 17,68% 
VAN 1099696,38 
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5.6.18 FUENTES Y FORMAS DE FINANCIAMIENTO. COSTO   FINANCIERO. 
Dicha inversión será financiada: un 50% por capital propio y el otro 50% a través de fondos 
ajenos. La composición es como se muestra en el siguiente cuadro: 
 
CAPITAL PROPIO BBVA CONTINENTAL TOTAL INVERSION 
164737,715 164737,715 329.475,43 
50% 50% 100% 
 
PRESTAMO 164737,715 
TASA 20% 
Nº PERIODOS 5 
 
VARIABLES   
MONTO  S/.                        164.737,72      
N° DE PAGOS MESES/AÑO 12     
N° PERIODOS(CUOTAS) 60     
TASA PERIODICA 0,01530947 1,5309470499731200% 0,01530947 
  FORMULA1 FORMULA 2 CON FUNCION 
 
 
VALOR CUOTA CON FUNCION CON FORMULA 1   
  S/. 4.216,61 4216,61   
 
 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Interés S/.28.461,88  S/.24.034,40  S/.18.721,42  S/.12.345,85  S/.4.695,16  
Amortización S/.22.137,41  S/.26.564,89  S/.31.877,86  S/.38.253,44  S/.45.904,12  
Cuota S/.50.599,28  S/.50.599,28  S/.50.599,28  S/.50.599,28  S/.50.599,28  
Saldo S/.142.600,31  S/.116.035,42  S/.84.157,56  S/.45.904,12  S/.0,00  
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5.7   EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA. 
5.7.1 Flujo de Caja Económico y Financiero, Periodo de Recuperación 
 
 Flujo C.E Flujo Acumulado 
1  S/. 378.465,01   S/. 378.465,01  
2  S/. 440.071,60   S/. 818.536,62  
3  S/. 516.814,32    
4  S/. 612.147,83    
5  S/. 725.906,02    
   
Inversión Inicial S/. 329.475,43  
Ultimo Flujo  S/. 516.814,32   
Por recuperar -S/. 489.061,19  
PR: años -0,946299602 -345,3993546 
PR 0,053700398 -11,51331182 
Periodo de Recuperación =11 MESES 
 
 Flujo C.F Flujo Acumulado 
1  S/. 305.728,32   S/. 305.728,32  
2  S/. 362.907,44    
3  S/. 434.337,17    
4  S/. 523.295,11    
5  S/. 629.402,61    
   
Inversión Inicial S/. 329.475,43  
Ultimo Flujo  S/. 434.337,17   
Por recuperar S/. 329.475,43  
PR: años 0,758570643 276,8782846 
PR 1,758570643 9,229276154 
Periodo de Recuperación =  9 MESES 
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5.7.2  PRINCIPALES INDICADORES FINANCIEROS. 
 
5.7.2.1 Ratios de Liquidez  
 
 
Razón de liquidez    =
𝑨𝑪𝑻𝑰𝑽𝑶 𝑪𝑶𝑹𝑹𝑰𝑬𝑵𝑻𝑬
𝑷𝑨𝑺𝑰𝑽𝑶 𝑪𝑶𝑹𝑹𝑰𝑬𝑵𝑻𝑬
 = Mayor a 1 
 
1 2 3 4 5 
305728,323 362907,435 434337,175 523295,111 629402,611 
14512,5411 19460,2945 25543,6461 33092,0892 48028,2814 
21,07 18,65 17,00 15,81 13,10 
 
 
5.7.2.2 Ratios de Rentabilidad  
Estos índices miden la capacidad de generación de utilidad por parte de  la empresa, además 
expresan el rendimiento de la empresa en relación con sus ventas, activos o capital. Es 
importante conocer estas cifras, ya que la empresa necesita producir utilidad para poder existir. 
Relacionan directamente la capacidad de generar fondos en operaciones de corto plazo. 
 
ROA    =
𝑼𝑻𝑰𝑳𝑰𝑫𝑨𝑫 𝑵𝑬𝑻𝑨
𝑻𝑶𝑻𝑨𝑳 𝑨𝑪𝑻𝑰𝑽𝑶𝑺
 X100 
 
1 2 3 4 5 
37317,9628 50040,7573 65683,6613 85093,9437 123501,295 
351650,873 386829,985 440259,725 529217,661 635325,161 
0,11 0,13 0,15 0,16 0,19 
 
 
 
ROE    =
𝑼𝑻𝑰𝑳𝑰𝑫𝑨𝑫 𝑵𝑬𝑻𝑨
𝑷𝑨𝑻𝑹𝑰𝑴𝑶𝑵𝑰𝑶 𝑵𝑬𝑻𝑶
 X100 
 
 
1 2 3 4 5 
37317,9628 50040,7573 65683,6613 85093,9437 123501,295 
202055,678 214778,472 230421,376 249831,659 288239,01 
0,18 0,23 0,29 0,34 0,43 
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ROTACION DEL ACTIVO 
1 2 3 4 5 
290704,6 308146,876 332798,626 366078,489 410007,907 
351650,873 386829,985 440259,725 529217,661 635325,161 
0,83 0,80 0,76 0,69 0,65 
 
 
CAPITAL DE TRABAJO 
1 2 3 4 5 
290397,541 316522,155 343688,112 372802,294 405969,835 
8537,73192 10229,5132 12623,2231 15813,5413 27071,9968 
281859,809 306292,642 331064,889 356988,753 378897,838 
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5.7.3 FLUJO DE CAJA DEL FRANQUICIADOR 
0 1 2 3 4 5
618409,23 997327,122 1305006,40 1663026,77 2084038,90
Ventas Netas      863.273 915.070 988.275 1.087.103 1.217.555
Regalia 3%ventas 9.389 9.953 10.749 11.824 13.242
Publicidad 1% 54 54 54 54 54
Canon de Entrada franquicia 90.000
TOTAL INGRESOS 1.581.125,80 1.922.403,45 2.304.084,51 2.762.007,30 3.314.890,61
Inversión Total 618409,23
Materia Prima 358.586,64 365.758,37 380.388,71 403.212,03 443.533,23
Materiales Indirectos 79732,00 81326,64 84579,71 89654,49 98619,94
Mano de obra directa 117600,00 119952,00 124750,08 132235,08 145458,59
Alquiler 2000,00 24480,00 25459,20 26986,75 29685,43
Gastos de Ventas 14400,00 14400,00 14400,00 14400,00 14400,00
Gastos de Administración 11480,04 11480,04 11480,04 11480,04 11480,04
EGRESOS 618.409,23 583.798,68 617.397,05 641.057,73 677.968,39 743.177,23
FLUJO DE CAJA ECONÓMICO  S/. -618.409,23  S/. 997.327,12  S/. 1.305.006,40  S/. 1.663.026,77  S/. 2.084.038,90  S/. 2.571.713,38 
 
 
ANTES DE LA FRANQUICIA 897883,95 1195556,701 1542774,356 1951908,888 2426286,936
DESPUÉS DE LA FRANQUICIA 997327,122 1305006,396 1663026,775 2084038,903 2571713,379
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5.7.4 ESTADO DE RESULTADO DEL FRANQUICIADOR 
 
AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
Ventas 863273,4 915069,804 988275,388 1087102,93 1217555,28
Compras 358586,64 365758,373 380388,708 403212,03 443533,233
Gastos de Personal 117600 119952 124750,08 132235,085 29685,4272
Otros gastos
Coste de Ventas 476186,64 485710,373 505138,788 535447,115 473218,66
BENEFICIO BRUTO 387086,76 429359,431 483136,601 551655,812 744336,618
Alquiler 2000 24480 25459,2 26986,752 29685,4272
Gasto Administrativos 11480,04 11480,04 11480,04 11480,04 11480,04
Gastos de Ventas 14400 14400 14400 14400 14400
Otros gastos 2400 2400 2400 2400 2400
Gastos de Estructura 30280,04 52760,04 53739,24 55266,792 57965,4672
Ingresos 99443,172 10006,5223 10802,7241 11877,5965 13296,4281
BENEFICIO ANTES DE INTERESES E IMP. 456249,892 386605,914 440200,085 508266,617 699667,579
Intereses 53421,55 45111,3851 35139,1873 23172,5498 8812,58491
BENEFICIO ANTES DE IMPUESTO 402828,342 341494,528 405060,897 485094,067 690854,994
Impuesto 112791,936 95618,468 113417,051 135826,339 193439,398
BENEFICIO NETO 290036,406 245876,06 291643,846 349267,728 497415,596
ESTADO DE RESULTADOS
 
ANTES DE LA FRANQUICIA 218437,322 238671,364 283865,885 340715,859 487842,167
DESPUÉS DE LA FRANQUICIA 290036,406 245876,06 291643,846 349267,728 497415,596
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CONCLUSIONES 
 
 De acuerdo a lo investigado se determinó que las franquicias son un modelo de negocio 
exitoso que ha ido creciendo con el tiempo hasta llegar a tener gran auge en nuestro 
país. Actualmente casi cualquier negocio puede ser franquiciable y su éxito dependerá 
de muchas variables, para esto es necesario conocer los elementos claves en el modelo 
y que deberán ser adecuadamente aplicados a cada tipo de negocio. 
 
 El valor de la prueba estadística Chi Cuadrado (x^2 = 17,786) cae en la zona de 
rechazo, por lo que a un nivel de significación del 5% se rechaza la hipótesis nula y 
aceptamos la hipótesis alterna, concluyendo a su vez que. El uso de la franquicia en la 
heladería “El Chalan” SI contribuirá a mejorar la competitividad y la capacidad 
empresarial. 
 
 A través de las entrevistas a los dueños se observaron diferentes aspectos que implican 
que el negocio es franquiciable. En primera instancia hay disponibilidad por parte de 
los dueños para poder aplicar el modelo de franquicia a su negocio. En segundo lugar 
las razones para su implementación son las adecuadas, pues éstas son de expansión y 
crecimiento así como fortalecimiento para la marca 
 
 En este proyecto se obtuvo un valor actual neto de  1 099 696,38 y una tasa interna de 
retorno de 17,68%, por lo que se considera como un negocio rentable, además posee 
un índice de liquides de 13,10%  y rentabilidad de 0.19%, cifras que son atractivos 
para que cualquier empresario decida invertir 
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RECOMENDACIONES 
 
• Antes decidir invertir en una franquicia, debemos cuestionarnos y autoevaluarnos sobre 
nuestro propio perfil como posibles franquiciatarios y sobre nuestro interés y afinidad 
por determinado giro o sector de negocios. Además, debemos realizar un correcto y 
detallado proceso de investigación y selección, analizando más de un concepto y 
evaluando a profundidad los aspectos legales, financieros, de soporte y asistencia que 
nos ofrece cada uno.  
 
• Es recomendable que el inversionista conozca el concepto general y todo lo que implica 
una franquicia. La franquicia se sustenta en la licencia de uso de una marca, es 
importante contar con un manual de operaciones. El franquiciante dará acceso a 
experiencia, tecnología y know-how. 
 
• Mantener una comunicación continúa con el franquiciador con la finalidad de mantener 
altos los estándares de calidad y los procesos, con el fin de tener la franquicia en un 
nivel internacional. 
 
• Continuar abriendo más locales principalmente en centros comerciales aprovechando 
su crecimiento y dinamismo. 
 
• Permanecer muy cerca al consumidor, entendiendo sus tendencias y preferencias para 
conseguir una diferenciación en el mercado. 
 
• Seguir con la pasión y compromiso de todo el personal en la actitud de servicio y 
atención al cliente. 
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ANEXO 1  
Tabla 22: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
 PREGUNTA OBJETIVOS HIPÓTESIS 
G ¿De qué manera la propuesta de 
la franquicia en la heladería El 
Chalán, contribuirá en la 
mejora del crecimiento 
empresarial y competitividad? 
Proponer modelo de 
franquicia en la 
heladería El Chalán que 
contribuya en la mejora 
del crecimiento 
empresarial y 
competitividad. 
La propuesta de 
franquicia en la 
heladería “El Chalan” 
contribuirá a mejorar el 
crecimiento empresarial 
y competitividad. 
E1 ¿La situación actual y las 
estrategias  de la heladería El 
chalan logrará la satisfacción 
del cliente? 
Establecer estrategias 
que generen ventajas 
competitivas y permitan 
mejorar la satisfacción 
del cliente.  
A través de las 
estrategias de franquicia 
se logrará generar 
ventajas competitivas 
que permitan mejorar la 
satisfacción del cliente. 
E2 ¿Es factible la propuesta de la 
franquicia en la heladería El 
Chalan para que la inversión 
sea recuperada en menos 
tiempo? 
Realizar un estudio de 
factibilidad a través de 
indicadores financieros 
que permitan 
determinar si la 
propuesta es viable. 
A través de un estudio 
de factibilidad con 
indicadores financieros 
se logrará determinar si 
la propuesta de 
franquicia es viable. 
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ANEXO 2 
Tabla 23: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Título:  “USO DE LA FRANQUICIA EN LA HELADERIA EL CHALÁN QUE CONTRIBUYA A MEJORAR LA COMPETITIVIDAD Y LA RENTABILIDAD” 
Problemas Objetivos Hipótesis Indicadores Metodología 
General 
¿De qué manera la 
propuesta de la 
franquicia en la 
heladería El Chalán S.A, 
contribuirá en la mejora 
del crecimiento 
empresarial y 
competitividad? 
Específicas: 
 ¿La situación 
actual y las 
estrategias  de 
la heladería El 
chalan logrará 
la satisfacción 
del cliente? 
 
 ¿Es factible la 
propuesta de 
la franquicia 
en la heladería 
El Chalan S.A 
para que la 
inversión sea 
recuperada en 
menos 
tiempo? 
General 
• Proponer 
modelo de franquicia en 
la heladería El Chalán 
S.A que contribuya en la 
mejora del crecimiento 
empresarial y 
competitividad 
Específicos 
 
 Establecer 
estrategias que 
generen ventaja 
competitivas y 
permitan mejorar 
las satisfacción del 
cliente  
 
 Realizar un 
estudio de 
factibilidad a 
través de 
indicadores 
financieros 
que permitan 
determinar si 
la propuesta es 
viable. 
 
General 
H0: La propuesta de franquicia en la heladería “El Chalan S.A” contribuirá 
a mejorar el crecimiento empresarial y competitividad. 
• H1: A través de las estrategias d franquicia se lograra generar 
ventajas competitivas que permitan mejorar las satisfacción del cliente  
• H2: A través de un estudio de factibilidad con indicadores 
financieros se lograr determinar si la propuesta de franquicia es viable. 
 
Justificación e Importancia 
En el 2018 el sector franquicias peruano sigue en plena expansión, 
consolidando una oferta de franquicias locales y extranjeras que las 
convierten en oportunidades de inversión para emprendedores 
inversionistas, convirtiéndose en el negocio del momento. 
Es por ello que plantearé una propuesta de la franquicia en la heladería el 
Chalán S.A que contribuya a mejorar la competitividad y la rentabilidad, la 
cuál sea atractiva para ambas partes y ajustándolo a la realidad de Piura, 
planteando expectativas económicas razonables con los ratios financieros 
y proyecciones a 5 años que  permita al nuevo franquiciante afrontar los 
gastos de comercializar de su franquicia, pero, sobre todo, de brindar 
capacitación, soporte y asistencia suficientes al franquiciatario, sin 
descuidar inversiones en mercadotecnia e investigación y desarrollo de 
productos, servicios y proveedores. 
Al optar por una franquicia los riesgos se minimizan, ya que se cuenta con 
el respaldo de una marca exitosa, en este caso la heladería El Chalan S.A. 
la cual lleva más de 4 décadas con la más alta calidad de sus productos, su 
cuidadosa preparación y por la identificación que siente el cliente hacia esta 
empresa lo que beneficiará para conseguir mejores proveedores e incluso 
adquirir préstamos con mejores condiciones.  
 
 
 
 
UNIDAD DE 
ANÁLISIS 
 
Heladería “El Chalan 
S.A” 
 
VARIABLE  
INDEPENDIENTE 
VI: Franquicia 
Indicadores: 
I1: Ratios de Liquidez. 
I2: Rotación de Activo 
 
VARIABLE 
DEPENDIENTE 
 
VD: Competitividad 
Indicadores: 
I1.Satisfaccion del 
cliente 
I2: Precios 
I3: Ubicación 
 
VD:  Crecimiento 
Empresarial 
Indicadores: 
I1:ROA 
I2: ROE 
 
DISEÑO: No experimental, 
transversal. 
TIPO: Aplicada 
NIVEL: Descriptivo-
Correlacional 
ENFOQUE: Cuantitativo 
TÉCNICAS-INSTRUMENTOS 
De muestreo 
Estadística 
De recolección de datos 
Encuesta 
De procesamiento 
Estadígrafos-SPSS 
POBLACIÓN: 100 empresas. 
MUESTRA ALEATORIA: 30 
personas 
PROCEDIMIENTOS: 
-Selección de fuentes de 
recolección de datos. 
-Determinación de población y 
muestra. 
-Elaboración, la validez, la 
confiabilidad y aplicación de 
instrumentos. 
-Procesamiento, interpretación y 
discusión de resultados. 
-Conclusiones y recomendaciones. 
110 
 
    
ANEXO 3: ENTREVISTA 
 
UNIVERSIDAD  NACIONAL  DE  PIURA 
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y FINANCIERAS 
 
Cuestionario para el público en general, estudiantes de la Universidad Privada Antenor 
Orrego, personas que viven en Av. Los Zánganos Zona Los Ejidos S/N Piura  donde será que 
se realizará la encuesta.  
En esta encuesta, te presentamos una serie de preguntas relacionadas a franquicia, 
competitividad, calidad del producto, satisfacción del cliente, estrategias de colocación e 
inversión. 
En tal sentido se le agradece su colaboración seria y responsable en las respuestas a las 
preguntas planteadas en la presente encuesta, que es de carácter anónimo y estrictamente para 
fines académicos.  
Datos de identificación: 
Edad…………………… 
Nivel educativo: Genero: 
Primaria (   ) Masculino  (   ) 
Secundaria (   ) Femenino  (   ) 
Superior no universitaria (   ) 
Superior Universitaria (   ) 
Instrucciones: Marca con un aspa (X) según la realidad de sus conocimientos, 
Funciones, desempeño y responsabilidades en la asociación. 
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1. ¿Conoce usted el significado de Franquicia? 
a) Si 
b) No 
c) Tal vez 
 
2. ¿Qué  tan  importante considera usted la conformación de una franquicia para las 
empresas? 
a) Poco importante 
b) La empresa puede funcionar con o sin  franquicia 
c) Importante 
 
3. ¿Cree que existe apoyo por parte de las empresas franquiciadoras? 
 
a) Sí 
       b) No 
       c) Tal vez 
 
4. ¿Cada qué tiempo, considera usted, que se debería capacitar a los trabajadores? 
 
a) De vez en cuando 
b) Casi siempre 
c) Siempre 
 
5. A través de porcentajes, señale el beneficio que tendría si la empresa capacitara a sus 
trabajadores. 
a) 50% 
b) 75% 
c) 100% 
 
6. ¿Considera que con la aplicación de una franquicia se omitirán mayores errores y 
costos? 
a) Si 
b) No 
 
7. ¿Cree que para la mejor competitividad se tiene que brindar un producto con valor 
agregado? 
 
a) Si 
b) No 
c) No importa 
 
8. ¿Qué tan importante considera la calidad de los productos en las franquicias?  
a) Muy Importante 
b) Poco Importante 
c) No importa 
 
112 
 
 
9. ¿Considera que la ubicación del establecimiento genera mayor competitividad en un 
negocio?  
a) Si 
b) No 
 
10. ¿Considera que es mejor opción comprar una franquicia a realizar un negocio propio? 
Rentabilidad 
a) Si 
b) No 
 
 
11. ¿Cree usted que la inversión en una franquicia se recupera en menor tiempo que un 
negocio propio? rentabilidad 
a) Si 
b) No 
 
       
Satisfacción del cliente: franquicia El Chalan 
12. ¿Con qué frecuencia sale a tomar un helado? 
a) 2 o 3 veces a la semana 
b) 1 vez a la semana 
c) 1 vez al mes 
 
13. ¿Le gusta degustar nuevas clases de helado? 
a) Si 
b) No 
c) A veces 
 
14. ¿Qué  marcas de helados sueles consumir? 
a) D’onofrio  
b) Artesanales 
c) Ártica 
 
15. Entre los siguientes sabores, señala los tres que más te gusten. 
a) Choco chips 
b) Vainilla 
c) Fresa 
 
16. Entre los siguientes sabores, señala los tres que más te gusten. 
 
a) Chocomenta 
b) Chocolate 
c) Charada 
 
 
17. Entre los siguientes sabores, señala los tres que más te gusten. 
a) Brownie 
b) Mango Ciruelo 
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c) Granizado 
18. ¿En qué presentación prefiere el helado? 
a) Barquillo (cono) 
b) Vaso de poli papel 
c) Copa de vidrio 
 
19. ¿Conoce la heladería El Chalan? 
a) Si 
b) No 
 
20. ¿Ha consumido en dicha heladería? 
a) Si 
b) No 
c) A veces 
 
21. ¿Considera accesible los precios que ofrece El Chalan? 
a) Si 
b) No 
c) Tal vez 
 
22. ¿Le gustaría una heladería El Chalan esté cerca de sus centros de estudios o cerca de 
casa? 
a) Si 
b) No 
c) Tal vez 
 
ANEXO 4: MODELO DE CONTRATO DE FRANQUICIA 
 
CLÁUSULA PRIMERA: OBJETO 
EL FRANQUICIANTE declara ser legítimo titular del SISTEMA MARCA ABC (en 
adelante EL SIS- TEMA) y haber alcanzado gran reputación y posicionamiento en el 
mercado debido a sus cono- cimientos y experiencia, originando una demanda y creando 
una red de clientes para el conjunto de establecimientos franquiciados cuya imagen 
trasmitida es uniforme. 
En ese sentido, EL FRANQUICIANTE se obliga a otorgar a EL FRANQUICIADO una 
FRANQUICIA INDIVIDUAL en los términos y condiciones establecidos en el presente 
contrato, para instalar y operar un (01) LOCAL COMERCIAL en un TERRITORIO 
predeterminado con autorización de uso de EL SISTEMA y la PROPIEDAD 
INTELECTUAL únicamente para distinguir EL LOCAL COMER- CIAL al que se refiere 
el presente contrato, en los términos establecidos en el mismo. 
EL FRANQUICIANTE se reserva el derecho a modificar, suprimir y cambiar, en 
cualquier momento, la marca, la imagen corporativa, Signos Distintivos y, en general, la 
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PROPIEDAD INTELEC- TUAL relativa a EL SISTEMA. Por tanto, EL 
FRANQUICIADO se obliga a adaptar y utilizar todas y cada uno de las modificaciones 
realizadas. 
 
CLÁUSULA SEGUNDA: DERECHO DE ENTRADA Y REGALÍAS 
EL FRANQUICIADO, como contraprestación económica, pagará a EL 
FRANQUICIANTE por concepto de la transmisión temporal de EL SISTEMA y el uso 
de la PROPIEDAD INTELECTUAL, los siguientes montos: 
2.1 Derecho de Entrada: A la firma del presente contrato, será pagado el Derecho de 
Entrada equivalente a […], más el correspondiente Impuesto General a las Ventas, 
descontando la suma de […] pagada a favor de EL FRANQUICIANTE en virtud de la 
firma del Acuerdo de Entendimiento de fecha […]. Asimismo, las partes declaran conocer 
que la inversión inicial será de aproximadamente […], la misma que se encontrará a cargo 
de EL FRANQUICIADO y servirá para la implementación del LOCAL COMERCIAL y 
puesta en marcha de LA FRANQUICIA. 
2.2 Regalías periódicas: Una regalía equivalente al […] % (…] por ciento) de las VENTAS 
NETAS TOTALES, que realice EL FRANQUICIADO y que se liquidará y pagará 
periódicamente dentro de los […] días del mes siguiente al que se han realizado las ventas. 
Dicho monto será abonado a la cuenta bancaria señalada para estos efectos por EL 
FRANQUICIANTE. 
2.3 Regalías por publicidad y marketing: Una regalía equivalente al [..] % ([…] por ciento) 
de las VENTAS NETAS TOTALES, que realice EL FRANQUICIADO por concepto de 
aporte a la imagen y publicidad del LOCAL COMERCIAL, la misma que se liquidará 
periódicamente dentro de los […] días del mes siguiente al que se han realizado las ventas, 
en concordancia con lo establecido en la Cláusula Novena del presente contrato. Dicho 
monto será abonado a la cuenta bancaria señalada para estos efectos por EL 
FRANQUICIANTE. 
Las partes acuerdan que todo retraso en los pagos señalados precedentemente, así como 
todo aquel a que esté obligado EL FRANQUICIADO a favor de EL FRANQUICIANTE, 
generará un interés moratorio equivalente a la tasa máxima de interés activa en Nuevos 
Soles que cobre el Sistema 
Financiero en ese momento. El criterio para determinar el interés moratorio en el presente 
con- trato será el de la mora automática, en tal sentido, la intimación no será necesaria 
para el cobro de los adeudos existentes a favor de EL FRANQUICIANTE. 
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Las contraprestaciones económicas señaladas en la presente cláusula no estarán sujetas a 
devolución bajo ninguna condición, de tal modo que si el presente contrato no surtiera o 
dejara de tener efectos por cualquier motivo y fuere resuelto, dichas cantidades quedarán 
en poder de EL FRANQUICIANTE. 
 
CLÁUSULA TERCERA: OBLIGACIONES Y DERECHOS DEL 
FRANQUICIANTE 
EL FRANQUICIANTE se obliga a cumplir con las siguientes obligaciones y tendrá 
derecho a las estipulaciones aquí contenidas: 
3.1 A la firma del contrato, EL FRANQUICIADO recibirá de EL FRANQUICIANTE en 
calidad de préstamo un juego de MANUALES DE OPERACIÓN, los cuales se 
considerarán estrictamente confidenciales y contendrán las instrucciones, requerimientos, 
estándares, especificaciones, métodos y procedimientos para la operación de EL LOCAL 
COMERCIAL, todo de conformidad con el Anexo 3 del presente contrato. 
3.2 Prestar asistencia y asesoría a EL FRANQUICIADO en la implementación de EL 
LOCAL CO- MERCIAL, en la instalación de LAY OUT de equipos, mobiliario, obra e 
imagen interna y externa, así como la ornamentación del establecimiento. 
3.3 Además de la capacitación y asistencia técnica a la que se obliga EL 
FRANQUICIANTE en favor de EL FRANQUICIADO durante toda la vigencia del 
presente contrato, EL FRANQUICIANTE se obliga a brindar un programa de capacitación 
inicial para EL FRANQUICIADO y el personal que este contrate, que tendrá una duración 
aproximada de […]. Además, EL FRANQUICIANTE participará activamente en el 
proceso de selección del personal estratégico, pudiendo determinar la contratación o 
despido del personal de considerar que no cumple con el perfil establecido en los 
MANUALES DE OPERACIÓN. Los gastos por capacitación inicial para la apertura del 
LOCAL COMERCIAL se encontrarán a cargo de EL FRANQUICIANTE. 
3.4 Brindar a EL FRANQUICIADO el sistema de software necesario para operar LA 
FRANQUICIA, así como la capacitación necesaria para el manejo del mismo. La 
utilización del software se sujetará a las condiciones establecidas en la Cláusula Décimo 
Tercera y Anexo 4 del presente contrato. 
3.5 Las Partes declaran conocer que el otorgamiento de la presente FRANQUICIA no 
garantiza a EL FRANQUICIADO el éxito de la operación del LOCAL COMERCIAL, 
sino que todo dependerá de las condiciones del mercado y en gran parte, de las gestiones 
gerenciales y administrativas de EL FRANQUICIADO sobre la operación del LOCAL 
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COMERCIAL, aceptando EL FRANQUICIADO que todo esto dependerá de su única y 
exclusiva responsabilidad y trabajo. 
3.6 EL FRANQUICIANTE deberá dirigir el desarrollo de todos los programas de 
publicidad, pro- mociones y estrategias de campañas publicitarias y de marketing, los 
cuales serán comunicados a EL FRANQUICIADO. 
3.7 EL FRANQUICIANTE podrá llevar a cabo investigaciones sobre LA FRANQUICIA, 
objeto del presente contrato, con el único objeto de cerciorarse del cumplimiento de las 
obligaciones a cargo de EL FRANQUICIADO y garantizar la observancia de la calidad 
de los PRODUCTOS/SER- VICIOS, los estándares de administración, operación e 
imagen de LA FRANQUICIA, realizando visitas anónimas, programadas o no 
programadas, evaluación al personal, revisiones contables y financieras, actividades extras 
que considere necesarias, revisión del equipo de cómputo y herramientas de trabajo, 
revisión de documentos en general, auditorias de todo tipo, entre otros. 
 
CLÁUSULA CUARTA: OBLIGACIONES Y DERECHOS DEL FRANQUICIADO 
EL FRANQUICIADO se obliga a cumplir con las siguientes obligaciones y tendrá 
derecho a las estipulaciones aquí contenidas: 
4.1 Pagar oportunamente las contraprestaciones económicas señaladas en la Cláusula 
Segunda, según corresponda. 
4.2. Satisfacer los estándares y políticas actuales y futuras exigidas por EL 
FRANQUICIANTE y por los MANUALES DE OPERACIÓN, en conexión con el uso de 
la PROPIEDAD INTELECTUAL, secretos industriales, KNOW HOW, software, 
procedimiento de ventas, sistemas operativos, especificaciones, entre otras. Asimismo, EL 
FRANQUICIADO se abstendrá de utilizar otras formas de PROPIEDAD 
INTELECTUAL distintas a las de EL SISTEMA. 
4.3 Adquirirá los derechos de utilización de EL LOCAL COMERCIAL y cumplirá con 
todos los trámites legales necesarios para la obtención de los permisos de apertura y de 
funcionamiento, a su costo y bajo su responsabilidad para la puesta en marcha y 
explotación de EL SISTEMA. 
4.4 Asistir a todas las capacitaciones otorgadas por EL FRANQUICIANTE, y cubrirá 
todos los gastos y/o viáticos que esto genere. 
4.5 EL FRANQUICIADO será responsable del mantenimiento, las reparaciones y/o 
sustitución de equipos, muebles y accesorios decorativos, así como de cualquier 
instalación o parte del LOCAL COMERCIAL, cuando EL FRANQUICIANTE lo estime 
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conveniente. 
4.6 No dedicarse al tráfico de comercio con el mismo o similar giro al de EL SISTEMA, 
ni tiendas bajo la denominación MARCA ABC o similares. En este sentido, EL 
FRANQUICIADO queda prohibido de copiar el concepto de LA FRANQUICIA que se 
otorga objeto del presente documento, de forma indefinida. 
4.7 EL FRANQUICIADO no podrá ceder, subfranquiciar, concesionar o cualquier 
actividad similar, sea total o parcialmente, de los derechos otorgados en virtud del presente 
CONTRATO DE FRAN- QUICIA. 
4.8 Adherirse a las políticas de precios y actualizaciones sobre los 
PRODUCTOS/SERVICIOS comercializados en LA FRANQUICIA e implementar todas 
las modificaciones, políticas de promociones, canjes, descuentos, ofertas, entre otras 
actividades que EL FRANQUICIANTE determine. 
4.9 Elaborar mensualmente un reporte de ventas que incluirá la totalidad de las 
operaciones eco- nómicas derivadas del ejercicio de EL LOCAL COMERCIAL, los cuales 
tendrán que ser registrados para efectos contables, según el sistema administrativo 
aprobado por EL FRANQUICIANTE. 
  
EL FRANQUICIADO deberá usar el sistema computarizado de teneduría de libros, 
contabilidad y mantenimiento de registros aprobado por EL FRANQUICIANTE. 
Adicionalmente, EL FRANQUI- CIADO deberá presentar a EL FRANQUICIANTE 
todos los meses los documentos que considere necesarios para la validación de las 
VENTAS NETAS TOTALES, así como una copia del PDT presentado ante la 
Superintendencia Nacional de Administración Tributaria (SUNAT). Además, dentro de 
los tres (03) meses siguientes a la conclusión de cada ejercicio, entregará sus estados 
financieros, preparados de acuerdo con prácticas contables generalmente aceptadas y 
revisadas por un auditor independiente. 
Las operaciones podrán ser revisadas en cualquier momento por EL FRANQUICIANTE, 
o por la persona natural o jurídica que esta designe mediante el libre acceso a los libros, 
contabilidad, sistemas y programas de computación de EL LOCAL COMERCIAL. 
 
CLÁUSULA QUINTA: TERRITORIO 
Las partes convienen que la zona geográfica de influencia en la que el presente contrato 
surtirá efectos es la que se describe en el Anexo 6 del presente documento, lugar donde 
EL FRANQUI- CIADO deberá poseer legítimamente el LOCAL COMERCIAL que EL 
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FRANQUICIANTE apruebe previamente y por escrito, como mínimo por el mismo plazo 
de vigencia del presente contrato. 
En caso que EL FRANQUICIANTE determine que en el TERRITORIO existe 
oportunidad de abrir un nuevo local comercial para explotar la FRANQUICIA, deberá 
notificar a EL FRANQUICIADO, quien contará con un plazo de […] ([…]) días naturales 
para ejercer el derecho de preferencia que en virtud de esta cláusula se le otorga. Si EL 
FRANQUICIADO no ejerce dicho derecho dentro en el plazo establecido, EL 
FRANQUICIANTE podrá establecer por sí mismo o franquiciar a otra persona distinta 
para operar una nueva FRANQUICIA. 
 
CLÁUSULA SEXTA: LOCAL COMERCIAL 
EL LOCAL COMERCIAL donde se desarrolle la actividad comercial de la 
FRANQUICIA podrá ser propio o arrendado por EL FRANQUICIADO. El contrato que 
otorgue la posesión de EL LOCAL COMERCIAL deberá ser previamente aprobado por 
EL FRANQUICIANTE, el mismo que deberá necesariamente estar ubicado dentro de la 
zona territorial asignada en el Anexo 6. 
Todas y cada una de las obligaciones derivadas del contrato de arrendamiento serán de la 
exclu- siva responsabilidad de EL FRANQUICIADO. EL FRANQUICIADO deberá dar 
fiel cumplimiento a todos los costos derivados del uso y arrendamiento de EL LOCAL 
COMERCIAL. 
El FRANQUICIADO deberá celebrar el contrato de arrendamiento y pagar puntualmente 
la renta y cumplir cabalmente con cada obligación de conformidad con los términos 
establecidos en el mismo, en el entendido de que la falta a la obligación de pago o el pago 
impuntual del mismo dará derecho a EL FRANQUICIANTE a la resolución del presente 
Contrato. 
Adicionalmente, EL FRANQUICIANTE queda facultado a exigir la remodelación de EL 
LOCAL CO- MERCIAL en caso decida modificar sus características, debiendo 
comunicarlo a EL FRANQUICIA- DO, quien asumirá el costo de la misma, en las 
condiciones y plazos que está deba efectuarse. Toda remodelación, modernización o 
redecoración debe realizarse con autorización expresa, previa y por escrito de EL 
FRANQUICIANTE. 
 
 CLÁUSULA SÉPTIMA: POLÍTICAS DE COMERCIALIZACIÓN DE LOS 
PRODUCTOS/SERVICIOS DEL SISTEMA 
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EL FRANQUICIADO se compromete a comercializar únicamente LOS PRODUCTOS/ 
SERVICIOS autorizados por EL FRANQUICIANTE. 
EL FRANQUICIADO deberá cancelar oportuna y puntualmente todas sus facturas. La 
falta de pago de alguna factura se considerará un incumplimiento del presente contrato y 
dará lugar a las sanciones establecidas, así como su resolución de ser el caso. 
Además, EL FRANQUICIANTE determinará los precios de venta al público de los 
PRODUCTOS/ SERVICIOS ofrecidos en EL LOCAL COMERCIAL. Si EL 
FRANQUICIANTE detectara alguna alteración a dichos precios deberá notificar a EL 
FRANQUICIADO de dicho incumplimiento, para que este último subsane 
inmediatamente la irregularidad detectada. En caso EL FRANQUICIADO continuara con 
el incumplimiento a que se refiere la presente cláusula, EL FRANQUICIANTE podrá 
resolver el presente contrato. 
 
CLÁUSULA OCTAVA: PROPIEDAD INTELECTUAL Y KNOW-HOW 
EL FRANQUICIANTE declara ser el legítimo titular de las marcas, lemas comerciales 
y/o Signos Distintivos descritos en el Anexo 5 del presente contrato. 
En este sentido, EL FRANQUICIANTE en virtud del presente contrato, concede a EL 
FRANQUI- CIADO, sobre las bases de no exclusividad, licencia para usar las marcas, 
nombres comerciales, lemas comerciales y en general la PROPIEDAD INTELECTUAL 
y el KNOW-HOW de EL SISTEMA durante el plazo de vigencia del contrato, únicamente 
en el LOCAL COMERCIAL. 
De esta forma, EL FRANQUICIADO se limita a la utilización de los Signos Distintivos 
enumerados en el Anexo 5. Cualquier uso no autorizado de la PROPIEDAD 
INTELECTUAL constituirá una violación a los derechos de EL FRANQUICIANTE y 
dará lugar a las penalidades establecidas dentro del presente contrato. 
Los elementos que integran LA PROPIEDAD INTELECTUAL solo serán utilizados en 
relación con el desarrollo de EL SISTEMA y dentro de EL LOCAL COMERCIAL, así 
como con fines publicitarios de la misma, según las instrucciones de EL 
FRANQUICIANTE. EL FRANQUICIADO tendrá como límite de uso de LA 
PROPIEDAD INTELECTUAL, el periodo determinado en el presente contrato, por tanto, 
EL FRANQUICIADO expresamente acuerda y conviene concluir inmediatamente su uso 
a la terminación o resolución del presente contrato por cualquier causa. 
El FRANQUICIADO no podrá usar los Signos Distintivos, total o parcialmente como 
parte de su denominación comercial o societaria alguna, o con cualquier prefijo, sufijo u 
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otras palabras, ex- presiones, diseños o símbolos que la modifiquen, ni con relación a 
ningún producto o servicio no autorizado, o de alguna forma que EL FRANQUICIANTE 
no haya autorizado por escrito. 
EL FRANQUICIADO no podrá registrar a su favor los dominios web relacionados con 
MARCA ABC ni intentar registrar LA PROPIEDAD INTELECTUAL a su favor, ni en el 
territorio nacional ni en el extranjero. Los desarrollos web relacionados con el negocio a 
franquiciar requerirán necesaria- mente de la autorización previa de EL 
FRANQUICIANTE. EL FRANQUICIANTE se reserva el derecho de descontinuar, 
sustituir, modificar o mejorar las diferentes marcas, logotipos, emblemas y demás Signos 
Distintivos del que es titular. 
  
CLÁUSULA NOVENA: PUBLICIDAD Y MARKETING 
Dada la suma relevancia de la promoción y difusión de los servicios y bienes 
comercializados en el mercado a través de la publicidad, EL FRANQUICIADO destinará 
como fondo de publicidad, el […] % de las VENTAS NETAS TOTALES [..] en calidad 
de Regalías por Publicidad y Marketing, en concordancia con el numeral 2.3) de la 
Cláusula Segunda del presente contrato, cuyo monto será administrado por EL 
FRANQUICIANTE, debiendo este emitir un informe anual detallando el uso del fondo de 
publicidad. 
Lo señalado no impide que EL FRANQUICIANTE pueda suscribir acuerdos específicos 
o independientes con uno o varios franquiciados, a fin de efectuar publicidad y marketing 
para un determinado territorio o caso en concreto. 
 
CLÁUSULA DÉCIMA: CESIÓN DE DERECHOS 
EL FRANQUICIADO reconoce que los derechos y obligaciones que conforme a este 
contrato le corresponden son de carácter personal en consideración a las condiciones y 
perfiles de cada uno de sus accionistas, y que en tal virtud EL FRANQUICIANTE ha 
celebrado el presente contrato en atención a las características personales, profesionales y 
comerciales de los accionistas de EL FRAN- QUICIADO. En consecuencia, las Partes 
declaran conocer que EL FRANQUICIADO se encontrará totalmente prohibido de 
realizar cualquier clase de cesión de derechos, de posición contractual, venta, enajenación, 
y/o cualquier otra clase de cesión que implique el traspaso de algún derecho y/u obligación 
que ha asumido en virtud del presente contrato a favor de cualquier tercero. 
En el caso hipotético que EL FRANQUICIADO requiera ceder sus derechos y/o 
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obligaciones res- pecto del presente contrato, EL FRANQUICIANTE tendrá la primera 
opción en igualdad de condiciones para la transmisión de derechos y obligaciones del 
presente contrato por parte de EL FRANQUICIADO. De no ejercerla EL 
FRANQUICIANTE por escrito en un término de […] ([…]) días hábiles a partir de que 
sea notificado, EL FRANQUICIADO podrá sugerir a otro candidato quien deberá ser 
previamente aceptado y aprobado por escrito, teniendo EL FRANQUICIANTE el derecho 
de rechazarlo sin necesidad de justificación alguna. 
Antes de la suscripción del presente contrato, EL FRANQUICIADO entregará una lista 
actualizada de la distribución accionaría de su capital social, y demás propietarios 
beneficiarios de cualquier clase de valores patrimoniales de la misma, para que de esta 
forma, EL FRANQUICIADO no pue- da modificar su estructura accionaria en forma 
alguna, en la medida en que dicha modificación represente una cesión o venta total o 
parcial de los intereses o derechos de EL FRANQUICIADO derivados del presente 
contrato, para lo cual deberá contar con la autorización expresa y por escrito de EL 
FRANQUICIANTE. 
CLÁUSULA UNDÉCIMA: MANUALES DE OPERACIÓN 
En la fecha de suscripción del presente contrato, EL FRANQUICIANTE entrega a EL 
FRANQUI- CIADO los MANUALES DE OPERACIÓN en calidad de préstamo de uso, 
de conformidad con el Anexo 3, sin más constancia que la firma de ambos al final del 
presente documento. EL FRAN- QUICIADO deberá operar EL LOCAL COMERCIAL 
en estricto cumplimiento con los MANUALES DE OPERACIÓN. Durante la vigencia del 
presente contrato, EL FRANQUICIANTE podrá, cuando lo estime conveniente, revisar el 
contenido de los MANUALES DE OPERACIÓN y de cualquier otra información escrita 
clasificada como confidencial, aceptando EL FRANQUICIADO cumplir con todas 
aquellas modificaciones, disminuciones o adiciones que se hagan a los MANUALES DE 
OPERACIÓN y/o al resto de la información confidencial proporcionada por EL 
FRANQUICIANTE. 
A la terminación del presente contrato, EL FRANQUICIADO deberá devolver los 
MANUALES DE OPE- RACIÓN a EL FRANQUICIANTE. No obstante lo anterior, las 
obligaciones de confidencialidad, permanecerán en vigor y serán exigibles, aún después 
del vencimiento o terminación del presente contrato, de acuerdo a lo establecido en la 
Cláusula Duodécima y Décimo Novena del presente contrato. 
 
CLÁUSULA DUODÉCIMA: INFORMACIÓN CONFIDENCIAL 
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EL FRANQUICIADO se obliga a que durante la vigencia del presente contrato, no deberá 
comunicar, divulgar o utilizar para beneficio de sí mismo o de cualquier otra persona, 
natural o jurídica, nacional o extranjera, pública o privada, cualquier información 
confidencial, KNOW HOW, cono- cimientos técnicos o alguna otra que haya recibido u 
obtenido de EL SISTEMA, ni podrá duplicarla, grabarla, copiarla o reproducirla de 
cualquier otra forma. De conformidad con el Anexo 1, la información confidencial solo 
será divulgada al personal de confianza de EL FRANQUICIADO y exclusivamente para 
su utilización en la operación de EL LOCAL COMERCIAL conforme a los estándares de 
El SISTEMA. En este sentido, EL FRANQUICIADO se encontrará obligado a suscribir 
el Acuerdo de Confidencialidad con el personal de confianza que tenga acceso a la 
información confidencial referida, y deberá utilizar el documento que como Sub-Anexo 1 
forma parte integran- te del Anexo 1 y del presente contrato. 
El incumplimiento de esta cláusula será causal de terminación automática e inmediata del 
presente contrato y sin perjuicio de ejercer las acciones legales que EL 
FRANQUICIANTE estime conveniente. 
Al vencimiento del contrato, de su prórroga o de la terminación anticipada en su caso, toda 
aquella información confidencial en poder de EL FRANQUICIADO deberá ser devuelta 
a EL FRAN- QUICIANTE en un plazo no mayor de veinticuatro (24) horas. No obstante 
ello, las obligaciones de confidencialidad, permanecerán en vigor y serán exigibles, aún 
después del vencimiento o terminación del contrato por un plazo indefinido. 
De ser el caso, EL FRANQUICIADO se obliga a dar cuenta inmediata a EL 
FRANQUICIANTE y a las autoridades judiciales o policiales competentes, de la pérdida 
o sustracción de la información confidencial que forme parte de EL SISTEMA. Una vez 
que de cuenta de tales circunstancias, deberá seguir las instrucciones que para tales efectos 
le indique EL FRANQUICIANTE. 
 
CLÁUSULA DÉCIMO TERCERA: SISTEMA DE SOFTWAR 
EEL FRANQUICIADO deberá instalar y utilizar el software otorgado por EL 
FRANQUICIANTE, de acuerdo a las disposiciones señaladas en el Anexo 4 del presente 
contrato. El FRANQUICIANTE tendrá pleno derecho de acceso a todos los datos del 
software de EL FRANQUICIADO, y a toda información vinculada a los mismos. 
  
CLÁUSULA DÉCIMO CUARTA: VIGENCIA 
El presente contrato empezará a surtir efectos a partir de la fecha de su suscripción, por un 
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periodo de ([…]) […] años, y será renovable por los periodos acordados por las partes. Si 
EL FRANQUICIADO tuviera el deseo de renovar el contrato deberá comunicarlo por 
escrito a EL FRANQUICIANTE con no menos de seis (06) meses de anticipación a la 
fecha de vencimiento del mismo, estando EL FRANQUICIANTE facultado a decidir a su 
libre criterio, sin necesidad de expresar causa que justifique su decisión. 
 
CLÁUSULA DÉCIMO QUINTA: INDEPENDENCIA DE LAS PARTES 
Queda entendido y aceptado expresamente que ambas partes son independientes y que la 
celebración del presente contrato no convierte a ninguna de las partes en agente, 
representante, mandatario, empleado o dependiente de la otra. Ninguna de las partes tendrá 
responsabilidad comercial, laboral, tributaria, administrativa, civil, penal, o de cualquier 
otra índole frente a terceros y en especial frente a los trabajadores de su contraparte. 
Ninguna de las partes tendrá la facultad de contratar, obligar o de cualquier otra forma 
involucrar a la otra en ningún tipo de transacción. 
 
CLÁUSULA DÉCIMO SEXTA: SEGUROS 
EL FRANQUICIADO se compromete a contratar y mantener vigente durante el periodo 
de duración del presente contrato una o varias pólizas de seguro contra todo riesgo por 
daños a la vida o integridad de cualquier miembro relacionado a EL FRANQUICIADO y 
EL LOCAL COMERCIAL, así como por cualquier daño de cualquier índole que surjan o 
tengan lugar en relación a la operación de EL LOCAL COMERCIAL, previa aprobación 
de EL FRANQUICIANTE. 
Asimismo, las mencionadas pólizas de responsabilidad civil cubrirán la responsabilidad 
contractual amplia, deshonestidad, lesiones personales tanto de personal dependiente y/o 
contratado, clientes y/o cualquier otra persona que por cualquier circunstancia se 
encuentren dentro de EL LOCAL COMERCIAL. Además, contratará un seguro de 
emergencias médicas que cubra al personal de EL LOCAL COMERCIAL, clientes y 
cualquier otra persona que se encuentra trabajando o en tránsito en sus instalaciones. 
Finalmente, también contará con un seguro de cobertura contra daños producidos por 
cualquier persona incluyendo los eventos producidos por caso fortuito o fuerza mayor 
dentro de EL LOCAL COMERCIAL que afecte todos sus accesorios, equipamiento, 
suministros, productos y demás bienes utilizados en su operación. 
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CLÁUSULA DÉCIMO SÉPTIMA: RESOLUCIÓN CONTRACTUAL Y 
PENALIDADES 
17.1 EL FRANQUICIANTE, en cualquier momento del desarrollo del presente 
contrato, podrá resolverlo de manera anticipada, siempre que concurra alguna de las 
siguientes causas: 
a) La falta de pago por parte de EL FRANQUICIADO de cualquiera de las obligaciones 
económicas previstas en este contrato a favor de EL FRANQUICIANTE, así como a sus 
proveedores. 
b) Cuando EL FRANQUICIADO no entregue, en la forma y tiempo acordado, cualquier 
tipo de reporte relacionado con la operación de LA FRANQUICIA, el personal, estados 
financieros o cualquier documento relacionado solicitado por EL FRANQUICIANTE. 
c) Si EL FRANQUICIADO sin previo aviso y autorización retira cualquier 
PRODUCTO/SERVI- CIO establecido por EL FRANQUICIANTE para la operación de 
EL SISTEMA, o si comercializara cualquier otro PRODUCTO/SERVICIO no autorizado 
por EL FRANQUICIANTE. 
d) Cuando EL FRANQUICIADO no implemente los cambios a la PROPIEDAD 
INTELECTUAL fijada a través de cualquier medio por EL FRANQUICIANTE. 
Asimismo, si EL FRANQUICIADO realiza cualquier acto que perjudique parcial o 
totalmente la PROPIEDAD INTELECTUAL cedi- da en el presente contrato. 
e) Cuando EL FRANQUICIADO mantenga una relación contractual con un proveedor 
de PRO- DUCTOS/SERVICIOS no autorizado por EL FRANQUICIANTE. 
f) Cuando EL FRANQUICIADO incumpla cualquiera de las obligaciones señaladas en 
el presente contrato o en los MANUALES DE OPERACIÓN. 
En los casos señalados precedentemente, detectado el incumplimiento EL 
FRANQUICIANTE requerirá de EL FRANQUICIADO que subsane sus incumplimientos 
dentro del plazo de cinco (5) días calendario. Si no fuese subsanado dentro del plazo 
señalado, a partir del día siguiente, EL FRANQUICIADO tendrá que abonar a EL 
FRANQUICIANTE el [.. %] de la última Regalía Periódica cancelada (señalada en la 
Cláusula 2.2 del presente contrato) por cada día que el incumplimiento continúe por 
concepto de penalidad. Si transcurridos diez (10) días adicionales y EL FRANQUI- 
CIADO no hubiese cumplido con la obligación imputada, EL FRANQUICIANTE podrá 
dar por resuelto el presente contrato, debiendo EL FRANQUICIADO liquidar todas las 
cuentas por pagar pendientes a EL FRANQUICIANTE y suspender de manera inmediata 
y definitiva la operación del LOCAL COMERCIAL, sin perjuicio de las acciones legales 
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pertinentes y las indemnizaciones correspondientes por daño ulterior que puedan ser 
ejercidas y solicitadas por parte de EL FRAN- QUICIANTE. 
17.2 Por otro lado, EL FRANQUICIANTE también podrá dar por resuelto el 
presente contrato, siempre que concurra alguna de las siguientes causas: 
a) Estado de falencia económica del negocio que no permita a EL FRANQUICIADO 
continuar con la explotación de EL LOCAL COMERCIAL en los términos acordados en 
el presente contrato. También podrá resolverse si EL FRANQUICIADO: (i) fuera 
sometido por cualquiera de sus acreedores a cualquiera de los procedimientos establecidos 
en la Ley General del Sistema Concursal y se ordenase la difusión del procedimiento 
conforme al artículo 32° de la Ley General del Sistema Concursal o la norma que la 
reemplace; o (ii) presentara por propia voluntad su solicitud de ini- cio de cualquiera de 
los procedimientos establecidos en la Ley General del Sistema Concursal o norma que la 
reemplace. 
b) La cesión por EL FRANQUICIADO de los derechos u obligaciones que adquiere por 
medio del presente contrato, salvo autorización expresa de EL FRANQUICIANTE. 
c) La pérdida de condición de propietario o arrendatario o aquella otra que faculte a EL 
FRAN- QUICIADO al uso de EL LOCAL COMERCIAL en el que se encuentra ubicada 
LA FRANQUICIA. 
d) Si EL FRANQUICIADO falsificara o hiciera cambios de los Signos Distintivos 
relativos a la PROPIEDAD INTELECTUAL, en forma dolosa o culposa y/o las usara a 
escala comercial. 
e) Si EL FRANQUICIADO dejara de operar en el LOCAL COMERCIAL 
injustificadamente o cierre las puertas al público sin previa autorización de EL 
FRANQUICIANTE, al igual que si cambia la ubicación de LA FRANQUICIA sin previo 
consentimiento expreso y por escrito de EL FRANQUICIANTE. 
f) En caso de que en las visitas de supervisión y apoyo no permita a EL 
FRANQUICIANTE o a sus representantes el acceso a su establecimiento, para corroborar 
el adecuado cumplimiento conforme a lo pactado en presente contrato. 
g) Cuando EL FRANQUICIADO o sus accionistas vulnere cualquiera de los convenios 
de confidencialidad y de prohibición de competencia contenidos en los Anexos 1 y 2. 
En los casos señalados precedentemente, en concordancia con el Artículo 1430° del 
Código Civil, EL FRANQUICIANTE se encontrará autorizado a dar por resuelto el 
presente contrato de pleno derecho y por tanto, de manera automática, en cuyo caso, 
notificará su decisión a EL FRANQUICIA- DO para que suspenda de manera inmediata 
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y definitiva las operaciones del LOCAL COMERCIAL y para que dentro de los [..] días, 
se proceda con la liquidación de los derechos económicos pen- dientes de pago a favor de 
EL FRANQUICIANTE, sin perjuicio de las acciones legales pertinentes y las 
indemnizaciones correspondientes por daño ulterior que puedan ser ejercidas y solicitadas 
por parte de EL FRANQUICIANTE. 
Adicionalmente, a la resolución del presente contrato por cualquier causa, EL 
FRANQUICIADO tendrá las siguientes obligaciones, entre otras: 
a) Cancelar de inmediato todos los pagos pendientes por cualquier concepto a EL 
FRANQUI- CIANTE, así como a sus proveedores. 
b) Dentro del plazo de 24 horas siguientes a la resolución del presente contrato, EL 
FRANQUI- CIADO devolverá a EL FRANQUICIANTE, cualquier documentación 
referida a la PROPIEDAD INTELECTUAL y el KNOW HOW que obre en su poder, sin 
retener copia alguna, total o parcial y cualquiera que sea el soporte del mismo. 
c) Proceder a la devolución de los MANUALES DE OPERACIÓN entregados en calidad 
de comodato, así como cualquier otra información confidencial dentro de las 24 horas 
siguientes a la fecha de terminación del presente contrato. 
d) Retirar y dejar de usar inmediatamente los elementos que conforman la imagen externa 
e interna de EL LOCAL COMERCIAL de tal manera que no se asocien e identifiquen 
como parte del SISTEMA. 
e) Continuar observando indefinidamente la obligación de confidencialidad, y de no 
competencia por el plazo de […] de acuerdo a lo acordado en el presente contrato y en sus 
Anexos. 
f) Cesar de inmediato y en todas sus formas el uso de todos los elementos de la PROPIE- 
DAD INTELECTUAL y el KNOW-HOW, retirando inmediatamente cualquier 
señalamiento que contenga las mismas. En este sentido, EL FRANQUICIADO se 
abstendrá de utilizar cualquier marca, denominación, lema, emblema, patente, 
documentación, información, dibujo, bosquejo, muestra, dato, programa de computación 
entre otros cuyo titular sea EL FRANQUICIANTE.  
CLÁUSULA DÉCIMO OCTAVA: APLICACIÓN SUPLETORIA DE LA LEY 
Las partes acuerdan que la interpretación y ejecución del presente contrato se efectuará de 
acuerdo a las leyes peruanas. En lo no previsto por el presente contrato se aplicará 
supletoriamente el Código Civil Peruano y demás leyes de la República del Perú que sean 
pertinentes. 
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CLÁUSULA DÉCIMO NOVENA: PROHIBICIÓN DE COMPETENCIA 
EL FRANQUICIADO se compromete a que durante la vigencia del presente contrato y 
por un plazo de […] ([…]) años siguientes a la terminación del mismo, no tendrán ninguna 
participación, directa o indirecta, en la propiedad o en la operación de cualquier negocio 
relacionado con EL SISTEMA 
 
CLÁUSULA VIGÉSIMA: DOMICILIOS 
Toda notificación, comunicación o carta de las partes con motivo de la ejecución del 
presente con- trato serán dirigidas a los domicilios señalados por ambas en la introducción 
de este documento. En dichos domicilios se entenderán bien realizadas y/o remitidas todo 
tipo de comunicaciones, judiciales y/o extrajudiciales, referentes al presente contrato y/o 
su cumplimiento, a menos que se comunique fehacientemente de su variación. El cambio 
de domicilio de cualquiera de las partes surtirá efecto desde la fecha de comunicación de 
dicho cambio a la otra parte, por vía notarial. 
 
CLÁUSULA VIGÉSIMO PRIMERA: JURISDICCIÓN APLICABLE 
Las Partes acuerdan que ante una duda o controversia suscitada entre las mismas, la parte 
que se considere afectada y con derecho a interponer reclamo alguno, acción o demanda, 
deberá notificar por escrito a la otra parte, con la finalidad de llegar a un acuerdo amistoso. 
Comunicada la respectiva notificación, las partes disponen de un plazo de [..] ([..]) días 
calendarios para tratar, de mutuo acuerdo, de resolver sus diferencias. 
Vencido el periodo antes señalado sin que se hubiere logrado solución conciliatoria a la 
contro- versia o reclamo, la parte agraviada podrá recurrir a un Tribunal Arbitral 
compuesto por tres (03) árbitros del Centro de Arbitraje de [..], cuyas reglas serán 
aplicables al arbitraje y a quien las partes se someten de manera incondicional, corriendo 
por cuenta de ambas partes y por igual los costos del proceso arbitral y señalan como sus 
domicilios los que aparecen en la introduc- ción del presente contrato. El laudo del tribunal 
arbitral será definitivo e inapelable, así como de obligatorio cumplimiento y ejecución 
para las partes. 
Luego de leído este contrato en señal de conformidad suscriben ambas partes a los […] 
días de mes de […] de 201[…] 
 
 
EL FRANQUICIANTE                                           EL FRANQUICIADO 
